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TUKETICININ MARKAYA DUYDUGU GUVEN VE MARKA SADAKATI
ARASINDAKI ILISKiYi BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Bu tez calismasinin amaci, Istanbul’daki tiiketicilerin beyaz esya iiriinlerine
duydugu gilivenleri ve marka sadakatlerini incelemek ve bunlarla iliskili
faktorleri ortaya koymaktir.

Bu cercevede hazirlanan calisma alt1 béliimden olusmustur. Birinci boliimde
aragtirmanin konusu, amaci kapsamina iliskin bilgiler giris bdlimiinde yer
verilmistir. Ikinci boliimde tiiketici ve marka iliskisi, liciincii boliimde marka ve
marka giliveni, dordiincii bolimde marka sadakati kavramlar1 detayli bir sekilde
anlatilmigtir. Besinci ve altinct boliimde de arastirma detaylar1 ve bulgulara
deginilmistir.

Arastirmanin evrenini Istanbul’da ikamet eden bireyler olusturmaktadir.
Arastirma 250 katilimcr ile yapilmigstir. Arastirmanin sonucunda elde edilen
veriler frekans analizleri, tanimlayict istatistikler ve Ki—kare analizleri ile
degerlendirilmistir. Arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri ile beyaz
esya satin aliminda belli bir markayr tercih edip etmemeleri arasinda,
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile tercih ettikleri ilk beyaz esya markasi
arasinda, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile beyaz esya satin aliminda ayni
markayi tercih sikliklarr arasinda, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile beyaz
esya satin alma davranislarinda etkili olabilecek faktorler arasinda ve
katilimcilarin beyaz esya satin aliminda belli bir markay:1 tercih etmeleri ile
satin alma davraniglarinda etkili olabilecek faktdrler arasinda iliski olduguna
dair iki ana hipotez one siirtilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Marka Giiveni, Marka Sadakati.
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A STUDY ON RELATIONSHIP BETWEEN TO DETERMINE CONSUMER
CONFIDENCE AND BRAND LOYALTY BRAND HEAR the

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the trust of consumers in Istanbul and
the white goods brand loyalty and reveal factors associated with them.

study prepared in this context consists of six chapters. In the first part of the
research, the purpose is stated in the preamble concerning the scope of
information. The second part of consumers and brand association, the third part
of the brand and brand trust, brand loyalty concepts are described in detail in
the fourth chapter. In the fifth and sixth chapter it is also addressed to research
details and findings.

The population of the study consisted of individuals residing in Istanbul. The
research was conducted with 250 participants. The data obtained from the
analysis of the research results are evaluated by descriptive statistics and chi-
square analysis. The purchase of white goods, demographic characteristics of
the participants in the study between them would prefer a certain brand, the
participants of the first white goods brand in their preferred demographic
characteristics, the purchase of white goods, demographic characteristics of the
respondents chose between frequency of the same brand, buy appliances with
the demographic characteristics of the participants factors which might
influence behavior and take between participants in the purchase of white goods
to prefer a certain brand factors which might influence buying behavior has
been suggested between the two main hypothesis that relationship.

Keywords: Consumer Behavior, Brand Trust, Brand Loyalty.
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1 GIRIS

1.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu arastirmanin konusu tiiketicilerin marka giliveni ve sadakati iizerindeki

etkisinin belirlenmesidir.

Marka giiveni ile ilgili olarak yapilan ve onceki boliimde agiklanan c¢aligsmalar
incelendiginde, bazi arastirmacilarin marka gilivenini, belirli bir markaya
yonelik geemis satin alma miktar1 ile bazilarinin markayr en az bir kere
kullanmalar1 ile, bazilarinin bir markayir ge¢miste kullanma ve satin alma
miktar1 ile gelecekteki satin alma niyetleri bir arada, bazilarimin da marka
giiveninin sadece tek bir boyutunu dikkate alarak, sadece birka¢ maddelik

Olgeklerle degerlendirdikleri goriilmektedir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi, tiiketiciler artik hislerini sasirtacak, kalplerine
dokunacak, zihinlerini hareketlendirecek, hayat tarzlari ile
biitiinlestirebilecekleri ve en onemlisi, kendilerine deneyim saglayan iiriinleri,
iletisim bicimlerini ve pazarlama kampanyalar1 satin almayr istemektedirler.
Buradan hareketle, bir firmanin gelecekteki basarisinin artik, tiiketicilerine
sundugu arzu edilir tiiketici deneyimi yaratabilmesindeki giiciine bagli olacagini
soylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketicilere tistiin bir miisteri deneyimi
saglamanin bodylesi Onemli oldugu bir c¢evrede, firmalarin kendi marka
deneyimlerini 6l¢imlemesinin, anlamasinin ve buna ilave olarak, kendi
pazarlama amaclar1 dogrultusunda gelistirmesinin, son derece 6nemli bir husus
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla boylesi bir durumda, konu ile ilgili
olarak, Amerikan mengeli arastirmalarla yetinilmemesi, konunun Tiirk
tiikketicileri a¢isindan da arastirilmasinin gerekli ve dogru bir yaklasim olacagi

diistiniilmistiir.

Tiiketicilerin gercek hayattaki markaya duydugu giiven ve marka sadakati

arasindaki 1iliskiyi belirleyebilmek ve bu sayede akademik literatiire katki



saglayabilmek adina, marka giliveni ve sadakati iizerindeki etkisi incelenmeye

calisilmstir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme ve sinirlarin kalkmasiyla birlikte teknolojide yasanan ilerlemeler,
her sektorde oldugu gibi beyaz esya sektoriinde de firmalar ve markalar arasi bir
rekabete neden olmaktadir. Giliniimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda
isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in pazarda belli bir yere sahip olmalar
gerekmektedir. Bunu basarabilmek igin isletmelerin miisteri odakli yaklasimlara
agirlik vermeleri, sadece miisterilerin beklentilerini kargilamakla kalmayip bu
beklentilerin Otesine ge¢meleri de gerekmektedir. Bunu basarmak ic¢in de
tiiketicilerin davranislarini ve bu davraniglarin altinda yatan nedenleri

incelemelidirler.

Firmalar, bu anlamda teknolojik gelisme ve yenilikleri yakindan takip etmek ve
bunlara ayak uydurabilmek kaygisi tasimaktadirlar. Firmalarin pazarlamada
rekabet avantaji i¢in farklilagsmaya ¢alisirken miisterilerine yasatacaklar1 marka
deneyiminden beklenen, bu deneyimin miisterilerde tiikketici tatmini, giiveni ve
sonu¢ olarak marka sadakati yaratmasidir. Ciinkii marka sadakati firmalar igin
marka denkligini olusturan en temel etmenlerin basinda gelmektedir. Eger
isletmeler miisterilerine tiiketici tatminini yasatabilir, miisterileri ile siki bir
gliven iliskisi kurabilir, kendilerine ve markalarina sadik miisteriler
yaratabilirlerse, rakiplerin firma ile miisteriler arasindaki bu bagi ve iliskiyi
koparmasi ¢ok daha zor olacak, siirekli ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
ortaya ¢ikacaktir. Burada firmalar, tiiketiciler tarafindan tercih edilen ve aranan

irlinler liretmek yoluna gideceklerdir.

Tiketicilerin satin alma davranislari, psikolojik demografik, sosyo— Kkiiltiirel
faktorlerden etkilenmekle birlikte, pazarlama karmasinin yapisi da son derece

onemlidir.

Firmalar i¢in sadece markanin yaratilmasi ve tanitilmasi yeterli olmamakta,
tikketicilerin o markayr nasil algiladiklar1 ve o markayla ilgili diislinceleri ve
hissettikleri esas olmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri, fonksiyonel ozellikler,

faydalar, irlin kalitesi ve pozitif bir marka imaj1 satin almayr hala isterken,



bununla birlikte, hislerini sasirtacak, kalplerine dokunacak, zihinlerini
hareketlendirecek, hayat tarzlari ile biitiinlestirebilecekleri ve en Onemlisi,
kendilerine deneyim saglayan friinler, iletisim bi¢imleri ve pazarlama
kampanyalar1 satin almayr da tercih etmektedir. Bu nedenle bir firmanin
gelecekteki basarisi artik, bilgi teknolojilerinden ve markalamanin giliclinden
etkin bir bigimde yararlanarak, biitiinlesik bir pazarlama iletisimi araciligiyla
tiiketicilerine sundugu, arzu edilir tiiketici deneyimi yaratabilmesindeki giiciine
de baghdir. Deneyimsel pazarlama kavrami, iiriiniin sadece isletme tarafindan
ozellikleri ve kullanim faydalar1 iizerinden degil, ayn1 zamanda 6zel ve farkh
deneyimlerle de iletisiminin yapilmasin1 Oongérmektedir. Burada esas olarak
yapilmak istenen sey, lrlinii miisteriye satmanin Otesinde, bu irliniin onun
hayatin1 nasil zenginlestirecegini gostermektir. Bu zenginlestirme miisterinin
zevk aldig faaliyetleri, estetik ve giizellik arayisi, sembolik anlamlari, farkl
olma, haz alma, hayal kurma, yaraticiigt ve duygusal ihtiyaclarini

karsilayabilmektedir.

Daha 6nce yapilan bir¢cok ¢alisma ve arastirma marka giiveni ve marka sadakati
arasinda iligki ve etki oldugunu ortaya koymustur. Bu calisma ile ortaya
konulan, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki etkilesim olmustur.
Pazarlamanin ge¢misine bakildiginda ¢ok yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikan
marka giiveni ve marka sadakati kavrami ile ilgili caligmalar maalesef yeterli
sayilara ulasabilmis degildir. Giliven ve sadakat isletmeler ve pazarlama icin
oneminin giderek daha iyi anlasilmasiyla bu konuda yapilacak c¢aligmalarin

sayisinin da kisa silirede artmasi1 beklenmelidir.

Arastirmamizda Istanbul’daki tiiketicilerin beyaz esya iiriinleri satin alma
davraniginda marka giiveni ve sadakatlerinin olup olmadigini tespit etmek ve
bununla iligkili faktorleri ortaya koymak amaglanmistir. Satin alma karar
asamasinda marka giiveni ve sadakatinin etkisinin, cinsiyet, yas, medeni durum,
ogrenim durumu, meslek ve gelirle ilgili olup olmadig arastirilmistir.
Arastirmanin temel amaci; tiiketicilerin marka giiveni ve sadakati iizerindeki

etkisinin belirlenmesidir.



1.3 Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Tiiketicilerin marka giliveni ve sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesi

arastirma kapsami i¢inde yer alan esas konudur.

Bir kimsenin herhangi bir marka ile deneyim yasamasi i¢in, mutlaka o markay1
satin almas1 veya kullanmasi gerekmemektedir. Bir kimsenin herhangi bir
sekilde, bir markanin diizenlemis oldugu bir faaliyete katilmasi, reklamina
maruz kalmasi, web sayfasini ziyaret etmesi, o markayr kullanan birinden
markaya yoOnelik bilgiler almasi, o markanin logosunu goérmesi veya ismini

duymas1 vb. tiim olaylar, o marka ile deneyim yasanmasi ile sonuglanmaktadir.

Arastirmanin  kapsamina alinacak olan tiiketicilerin, marka deneyimi
algilamasinin, marka giiveni, tatmini ve sadakati {izerindeki etkisinin
belirlenebilmesi i¢in, Oncelikle tiiketicilerin o marka ile bir deneyim yasayan
tilketiciler olmasi gerekmektedir. Bu baglamda, bdylesi tiiketicileri belirlemek
arastirma acisindan onem arz etmektedir. Yukarida ifade edildigi gibi, bir
tiketicinin bir marka ile deneyim yasamasi i¢in en azindan, s6z konusu
markanin iirlin veya hizmetini satin almasi, kullanmasi, markanin diizenledigi
bir faaliyete katilmasi veya o markanin iletisim c¢abalarina bir sekilde maruz
kalmas1 gerekmektedir. Ancak bu bahsedilen yollardan herhangi biri veya bir
kac1 ile yasanan deneyimlerin, birbirleri ile ayni olmayabilecegi goz Oniinde
bulundurulmas: gereken bir husustur. Ornegin bir markay: satin alan ve onu
kullanan bir tiiketicinin, o marka ile yasadigi deneyim ve bu deneyim
yogunlugu, sadece s0z konusu markanin reklamina maruz kalmis veya sadece
markanin diizenledigi bir faaliyete katilan tiiketicinin yasadigi deneyimden daha
farkli olacaktir. Dolayisiyla bdylesi bir durumun, arastirmanin gecerliligi
tizerindeki olumsuz etkilerini bir nebze azaltabilmek adina, arastirma kapsamina
dahil edilen bireylerin, arastirmada yer verilen markanin kullanicisi olmasinin
daha uygun olacagi diisiintilmiistiir. Diger taraftan, marka arastirmalarinda ilk
bakilan husus, arastirmaya dahil edilen katilimcilarin o markayr ne kadar

tanidiklar1 veya agina olduklaridir.

Arastirmanin en dnemli sinirlamalarindan biri, ¢alismanin Istanbul’da ikamet

eden 18 yas ve lizeri bireyler ile ger¢eklestirilmis olmasidir.



Arastirmaya ait bir diger sinirlama ise anket kapsamina dahil edilen beyaz esya
markalar1 ile ilgilidir. Istanbul ilinde beyaz esya satis1 yapan biiyiik ve orta
Olcekli magazalarda kolaylikla bulunabilecek beyaz esya markalar1 ankete dahil
edilmistir. Bu tiir magazalarda bulunmayan markalar arastirmaya dahil

edilmemistir.






2 TUKETICI VE MARKA ILISKIiSi

2.1 Marka Tanimi

Marka, sigirlarin bir isaret ile daglanmasi sonucu ayirt edilebilmeleri, nedeniyle,
pazarlama diline A.B.D.'de girmistir. Farkli sigir siirlisi markalari, soy ve
yetisme sekilleri ile iin yapmuis, alici basit bir isaret ile tiim bu nitelikleri tamir
hale gelmistir. Bir iriine 06zgli markalasma, bodylece genel kurumsal

markalagsmanin gelismesine neden olmustur (Tosun, 2014: 3).

Tiirkiye’de ise markanin dogusu sdyle baslamistir. istanbul’da 1663-1664"de
tamamlanan Misir Carsisi’nda aktarlarin, eskiden diikkanlarinin sacaklarina
diikkanin kolaylikla taninmasini saglayan bir simge (fener, horoz, makas vb.)
yerlestirmeleri markalamanin ilk 6rneklerindendir. Ozellikle loncalarin esnafi
denetim altinda tuttuklari, birtakim kalite standartlar1 saptadiklart bu
donemlerde, denetim icin esnaf, mala kendisini tanitict bir simge koymak
zorundaydi(Tosun, 2014: 3).Tabii ki marka basit anlamda, fiziki ticari isaretten

ibaret degildir. Konu ile ilgili akademisyenlerin yaptiklar1 tanimlar1 incelersek.

Tek’e gore, marka firmalarin {riliniiniin, bilimlerinin, O6zelliklerinin ve
sunduklar1 hizmetlerin tiiketicilerin zihinlerinde meydana getirdikleri algilarin
ozetidir (Tek, 1997: 352). Tabii ki marka, basit anlamda, fiziki ticari isaretten
ibaret degildir. Goriilebilir o6zellikleri, tiiketici zihninde Ozlem, cagrisim,
kendini ifade ile ayartict ve hayalci tepkileri tetiklemektedir. Bu tepkiler,
markal1 {irlinii markasizdan ayirt etmekte ve tiiketicinin rekabet halindeki iiriin
ya da hizmetler arasinda basit islevsel mukayeseler yapmasini gereksiz

kilmaktadir.

Cansen’ gore marka olusturmak dogrusu yapay zeka yaratmak, bir Onyargi
olusturmak oldugunu vurgulamistir. Ardindan da markanin vaatleri
gerektirdiginin de altin1 ¢izmektedir. Marka farkl: bir yonetim teknigi ve kaliteli
bir pazarlama tekniginin de gerektigini altini ¢izmistir. Sonug¢ olarak “marka

bitmeyen servettir” marka fiyat uygulamasini1 ve firma kalitesini ylikselten bir



avantaja sahiptir. Yani iyi marka; {iriinii ikinci defa aldirmali ve baskasina
tavsiye ettirmelidir (Cansen, 2006: 13). Aslinda hepimiz farkinda olmadan
kullandigimiz markalarin daha ¢ok tanitilmasina ve bilinirligine yardimci

oluyoruz.

Giliniimiizde, firmalarin bilangolarinda ayri bir kalem olarak gosterecekleri
kadar degerli olan marka, giinlimiiz modern pazarlama anlayisinda 6nemli bir

firma stratejisi konusudur.

Kavrami daha da netlestiren ayirim yine Bor¢a’nin vurguladigi gibi Tescil
edilen marka ve Insa edilen marka seklinde olmustur. Sozliiklerde marka,
rakiplerinden ayirici isim, isaret veya gorsel unsur olarak tanimlanir. Bu tescil

edilen markadir.

Marka olmaksizin iiriin sadece bir maldir ve marka olmadan tiim diriinler
kolayca kopyalanip taklitleri olusturulabilir. Marka oldugu zaman iiriin kimlik
sahibi olur. Ayn1 zamanda diger iiriinlerden ayirt edilebilmesini saglamaktir ve
tiiketiciler i¢in Uriin marka sayesinde daha yiiksek bir bedel 6demeye razi

etmektir.

2.2 Markanin Sundugu Faydalar

Markalamanin tiiketiciye sagladigi faydalarin basinda tiiketicilerin {iriinii ayirt
etmesi olmaktadir. Zira tiiketiciler, siirekli olarak farksiz markay1 aldigindan her
seferinde ayn1 hususiyetlerle, ayn1 faydalarla ve ayni1 kaliteyle karsilagmaktadir
ve bu sayede tiiketiciler, lirliniin niteligi ile ilgili bilgi sahibi olmaktadir. Marka
ayni zamanda tiiketiciler i¢in korunma ve glivenirlik unsurudur (Ekdi, 2005: 9).
Marka; tiiketicinin korunmasinda satis sonrasi hizmet, tiiketici haklar1 gibi
onemli giivenceler saglamaktadir. Markalamanin ireticiye sagladigi 6nemli

faydalar ise su sekilde dzetlenebilir (Ilhan, 2006: 32):

e Markanin tescil edilmesi, taklit edilmeye karsi yasal koruma

saglar.
e Ureticinin pazar1 béliimlendirebilmesini saglar.

e Tiiketicinin firmaya bagimliligin1 arttirir ve bu da iretici de

rekabeti artirir.



e Marka, pazarlama stratejilerinde {ireticiye daha ¢ok denetim giicii

Verir.
e Isletmenin imajinin olusturulmasinda kolaylik saglar.

e Temsilci firmalar ve kuruluslar tarafindan fiyat farkliliklarinin
Online gec¢ilmesi ve siirekli artisin1 Onleyerek fiyat istikrarina

olumlu katkida bulunur.

e Marka, reklam ve diger tanitim faaliyetlerinin etkisini arttirici

ozellige sahiptir.

e Ureticinin bulundugu sektdrden baska bir sektdre girebilmesine

yardimci olur.

Markalar insanlara zaman kazandirir ve insanlarin hayatini kolaylastirir. Marka
miisteriyle yapilan bir anlasma gibidir. Boylece marka anlagmasi diiriist olma
zorunlulugu getirir. Bu yiizden bazi sirketler markanin énemime soyle dikkat

¢ekmislerdir;

Sunkist Growers'm CEO'su Russell Hanlin sunu ileri stirmiistiir: "Bir portakal
portakaldir ... evet portakaldir; tabii, o portakal Sunkist olmadigi siirece...
Sunkist, tiiketicilerin yiizde 80'inin bildigi ve giivendigi bir isim..." Ayn1 seyi
Star-bucks i¢in de soOyleyebiliriz: "Kahve var, bir de Starbucks kahve var.”
(Kotler, 2013: 77). Bu dev marklar basrilarini, marka insa etmek igin ¢ok ¢aba

gostermek, markanin reklamindan daha ¢ok onu yasamak diye algilanabilir.

Kotler daha sonraki aciklamasinda marka adi se¢menin yarari oldugunu bir
ornekle dile getirmistir. Bir tiikketici panelinde iki gilizel kadin goésterilmistir.
Hangisinin giizel oldugu sorulmus. Oylar 50-50 boliinmiis. Daha sonra, deneyi
yapan kisi, resimdeki kadinlarin birine Jennifer, digerine ise Gertrude adini

vermistir. Jennifer adi verilen kadin oylarun ytizde 80’ini almistir (Kotler, 2013:
77).

2.3  Marka Tasarim

Tasarmm, farklilasma konusunda dnemi giderek artan bir arac. "Insanoglu, her zaman
kisiligini, gururunu, sadakatini ve sahipligini gostermek ic¢in semboller kullanmistir.

Sembollerin giicli, gizemini bugiin hala korur -basit bir sekil bile duygulan harekete



gecirebilir ve insanlara bir seyler hatirlatabilir. Tanimdik yarisi, ortagag savas

meydaninda asili duran hanedan armalar1 kadar eskiye dayanir (Kotler, 2012: 361).

Artik, glinlimiizde biitlin bliyiik markalar fikirlerini, tasarimlarini albenili
yaparak ve Urlinlin somut faydasini vurgulayarak tiiketiciyi kendilerine ¢ekmeye
calistyorlar. Bir siipermar-ketteki zeytinyagi raflarina bakin; sanki bir hediyelik
esya diikkdninin cam {rlin reyonunda geziyorsunuz gibi... Cesitli renk ve
tasarimlar1 ile siseler ve etiketleri farkli markalar arasindaki rekabeti

koriiklemeye devam ediyor (Altan, 2012: 51).

Giliniimiiz sartlarinda her mal kendi reklamin1 yapabilme 6zelligiyle donatilmaya
calisilmaktadir. Ambalaj bu yoOniiyle {iriini koruyan ve tiiketiciye sunan
ozellikleriyle, zamanimizda biliyiik 6nem bulmustur. Rekabet ortamini ve
hareketliligi géz Oniinde bulundurursak ambalaj Oneminin de yadsinamaz
boyutta oldugunu sdyleyebiliriz. Reklam ve tanitim islevi agisindan bakacak

olursak da, ambalaj/tasarim, satis yerinde bir reklam aracidir.

Tasarim tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve iiriinle ilgili objektif ve soyut onbilgiyi
saglar. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin her kullandiginda, onunla ilgili goriintii ve
vaziyetleri giiglendirme fonksiyonunu yerine getirir. i¢indeki iiriinlerin tanimini
gosteren "sessiz bir iletisim araci"dir.

2.3.1 Ambalaj

Ambalajin ilk gorevi irlini korumaktir. Ancak yalnizca iriinii korumak
amactyla tasarlanan ambalajlarin giinlimiiziin pazarinda artik yeri kalmamaistir.
Ambalajin belirli nitelikleri tasimasi gerekmektedir. Bunlarin bazilar1 soéyledir

(Okay 2000: 136):
e Ambalajda retici krumun adi kurum renklerinde belirtilmektedir.
e Kurumun logosu, kurum fontlarinda verilmelidir.
e Uriiniin iiretim ve son kullanim tarihi belirtilmis olmaktadir.
e Uriiniin igerikleri belirtilmis olmalidir.

Cogu marka {irline odaklanir. Amag, rekabet ortaminda digerlerinden iistiin bir
iriin gelistirmek ve tliretmektir. Ambalaj, bir markalama birimi olarak genellikle

g6z ardir edilir. Tabii ki ambalaj markanin erdemlerini anlatir, ancak ambalajin
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tasarimi ve formu ehemmiyetli bir gorsel unsur olabilir. Ambalaj tasarimi
maliyet, kullanmishilik ve verimlilik isteyen {iretim bilirkisilerine verilir.
Hellman's ise bu aciklamalara iyi bir O6rnek olmaktadir. Hellman's 6rnek
gosterilen mayonez markasidir ama ambalaji en iyi ifadeyle orta karardir.
Hellman's'in rafta duran herhangi bir mayonez kavanozundan pek bir fark:
yoktur (Hatch ve Schultz. 2011, s. 75.). Uriiniin taninma miicadelesi 6ncelikle

ambalaja baghdir.

MAYONNAISE s
Sekil 2.1: Mayonez Markas1 Hellmann

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:01.08.2016)

Miikemmel bir pazarlama harikasi evian. Daglar, etiketi siislemek icin iyiden de
Ote bir gorsel. Burada daglar, cekictir ve “Fransiz Alpleri'nden dogal kaynak
suyu” da ¢ividir. Dag ¢ekici ve Fransiz Alpleri ¢ivisi, Evian't diinyanin en ¢ok
satan yliksek fiyathh suyu konumuna tasidi (Hammer ve Reis, 2013: 82).
Gorselin gii¢lii bir bag oldugu goriilmektedir.

A4-
eVIan

! 6

Natural SPr'ng
Sekil 2.2: Fransizlarin Unlii Kaynak Suyu Markas1 “evian”

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:01.08.2016)
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ABD'de tuzlu krakerler sektoriiniin lider iiriinlerinden, Right Bitesm Goldfish, farkini
ambalajiyla ortaya koymustur. Igerigi ve sloganlariyla iddiali olsa da, asil
ilgiliyi ambalajiyla toplamistir. Goldfish de ambalajinin {izerinde biiyiik bir
sekilde bu o6geleri tasimis: "100 Kalori"yazist bu tasarimda 6ne ¢ikan ve iiriini
sattiran onemli bir 6zelliktir. "%100 Lezzet Garantili, Kurabiye Tad1" ve "0 g.
Trans Yag" yazilar1 da tasarima art1 deger katmis (Ayhan, 2012: 52). Giiniimiiz
kadinlarinin, hatta ¢ocuk ve erkeklerinin en biiyiik sorunlarindan biri, ne yazik
ki yanlis ve yagli beslenmeyle ortaya ¢ikan obezite ve saglik sorunlari vardir.
Peki, herkes kendi kilosuna, ¢ocuklarinin beslenmesine dikkat etmeye calisirken
yagli ve tuzlu bir {iriinii satmak i¢in neyi 6n plana ¢ikarabilirsiniz? Oncelikle
lirliniin rakiplerine karsi saglikli olmasini, tabii ki. Yani trans yag icermedigini

ve diistik kalorisini 6n plana ¢ikartirsiniz.

Sekil 2.3: "Sifir Gram Trans Yag" ifadesi ve "Gergek Peynir ile Firlanmig"yazisi
Goldfish markasinin ambalajinda 6ne ¢ikan 6zellikler

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:01.08.2016)

2.3.2 Logo/Sembol Animasyon

Markalar uzun zaman ve yiiksek bir sermaye gerektirir. Buna Ornek olarak
Camel sigarasindaki ve reklamlarinda “Camel” yazisinin kaldirilarak, kurum
renkleriyle sadece deve semboliiniin verilmesini gdsterebiliriz (Okay, 2000:

139).
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Sekil 2.4: Camel Sigarasit Resim Markasi

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:03.08.2016)

Marka adi1 yaraticilarinin ezici bir ¢cogunlugu da olumlu ¢agrisim ve anlamlarin
pesindedir. Her seyden oOte, giigli marka adlarinin anahtar1 misteri ve
tikketicilere odiillendirme fikrini nasil ilettiginde yatar. Bu olumsuz unsurlarin
kullanilmayacagir anlamina gelmez ama ¢ogu vakada marka adi yaraticilar
olumsuz bir deneyimi olumluya c¢evirmeye c¢alisirlar. Oliim fazlasiyla
olumsuzdur, bu yiizden bir cenaze evleri zinciri i¢in bulunacak marka adi
matemi, onur ve teselliye ¢evirecektir. Getto gengliklerinin 6fkesi marka
adlarinda "tavir" ile harmanlanabilir (Rivkin ve Sutherland, 2011: 180). Bu

durumda olumlu ya da olumsuz siire¢ ayn1 oluyor.

Birde marka adlarinda, 6zellikle havacilik ve motorlu tasit markalarinda -
Cougar, Impala, Jaguar, Mustang, Pinto, Sting Ray, Firebird ve Thunderbird -
sayisiz hayvan ve mitolojik figiire rastlariz. 2002'de Buick Bengal modeliyle
ormanlarda kiikrerken - kaplani tankiniza koymanin diger bir yolu - AutoWeek
tarafindan "en iyi araba konsepti" olarak se¢ildi. Hayvan gorselleri Borden
ineginde, Dreyfus ve MGM aslanlarinda pik noktasina ulasir(Rivkin ve
Sutherland, 2011: 180). Inek herkes tarafindan anne siitiiyle 6zdeslestirilir; aslan

kraliyet otoritesi, dayaniklilik ve bilgeligi yansitir.
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JAGUAR

Sekil 2.5: jaguar Resim Markasi

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:26.03.2014)

Bununla birlikte horoz, tavuk, inek, boga gibi cinsiyet ayrimlarini ve boynuz,
kanat, tlly, deniz kabugu gibi hayvan logolarinida unutmamak gerekir. Shell

(deniz kabugu) adini1 vermesi bosuna degildir.

Sekil 2.6: Shell (deniz kabugu)

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:26.03.2014)

Firmalar artik kendilerini ya da markalarin1 yansitmak i¢in neden logolar,
animasyonlar kullanmaya basladilar? Artik, hemen hemen her iiriiniin bir
kahramani var. Logolar, semboller ya da kahramanlar; ne ad verirseniz verin...
Bu pazarlama stratejisi artik tiim diinyada 100 yil1 askin bir siiredir kullaniliyor.
Ornegin, McDonald's''n kocaman palyagosunu bilmeyen kaldi mi1 ya da
Michelin lastiklerinin sevimli Bibendum'unu (1894'te iist iiste konulan
lastiklerin goriintiisiinden esinlenilerek olusturulan Michelin karakteri)? (Ayhan
2012: 52) Bu logolar, zamanla tek baslarina markay1 temsil etmekle kalmiyor,

markanin basarisiyla beraber bir kalite amblemi haline de geliyor.
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Sekil 2.7: Migros, Argelik, Michelin, Kog, Turkcell Logo

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:06.08.2016)

Uzun zamandir iilkemizde de kahramana bagli pazarlama yiikselmekte:
Arcelik’in Celik’i, Turkcell’in Selocanlar1 ve sinyal bebekleri, Ko¢ holding’in
kogbasi amblemi, Migros’un kangurusu ve daha birgoklari... Bu sekilde
kullanilan logo ve kahraman, markanin hem taninmasina hemde sevilmesini

saglar.

Sonu¢ olarak bir driini  gelistirirken o driinle 1lgili logo/sembol
kahramanlarininda gelistirilmesi gereklidir. Markanin kendisi ile birlikte
karakter/sembol, tiiketicinin algisinda siirekli birlesmektedir. Diger bir deyisle

marka ve sembol/logo siirekli birbirini ¢agristirmaktadir.

2.3.3 Renk

Renk markayr digerlerinden ayirmanin en iyi bilinen yoludur. Fakat renklerin
iizerinde calismak kabiliyet isteyen bir yoldur. Ciinkii bir isim yaratirken
se¢ilecek binlerce kelime vardir ama renk i¢in ¢ok az segenek vardir (Al ve

Ries. 2013: 127.).

Simdi ise sirketlerin goriinmezi gorsellestirmeye c¢alistiklarina bir bakalim.
Sigorta nasil gorsellestirilir ve insanlarin aklina nasil kazinir 6rnek verelim.
Travels, sigortasinin sagladigi korumay1 sembolize etmek i¢in kirmizi semsiye
kullanilir. It’s better under the umbrella” da (semsiyenin alti daha iyidir)
(Visual Hammer ve Laura Reis, 2013: 107). Burada kirmizi semsiye gorseli

dayanikl giiclinii gostermektedir. Kirmiz1 heyecanin ve enerjinin rengidir.
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AT
TRAVELERS

Sekil 2.8: Travelers
Kaynak: (Visual Hammer ve Laura Reis, 2013: 107).

Renk spektrumunun kirmizi ucunda yer alan renkler, retinanin hemen arkasinda
olusur. Bu nedenle baktiginizda kirmizi rengin iizerinize geldigini hissedersiniz.
Mavi renk ise sizden uzaklasiyormus izlenimi yaratir. Asagidaki resimde Coca-
Cola kirmizidir. Pepsi ise Coca-Cola’dan ayirt etmek igin renklerini farkli
kullanmistir. Ama diinya Coca-Cola’nin isaretiyle yikanmig gibi. Artik Pepsi
rakibinin tersi olarak yapmasi gereken seyi yapiyor. Tamamen mavi renge

biirliniiyor. Yani markasinin rengi yapiyor.

DI

Sekil 2.9: Ezeli Rakipler; Coco-Cola, Pepsi Renkleri

Insan akli sozciiklerle diisiiniir. Face Book logosu iki kelimeden olussaydi,
sembolde “fb” olacakti. Ama tek kelime Facebook, sitenin buton ve ikon i¢in
gorsel ceki¢ olarak “f” harfini kullanmasina miisaade ediyor. Sozciikler her
zaman kisaltmalarda daha giicliidiir. (Visual Hammer ve Laura Reis, 2013: 117).
Ayn1 zamanda markanin ayirt edilir yoluna gidilmis ve Facebookta mavi gorsel

kullanilmistir.
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facebook

Sekil 2.10: Biiyilik Paylasim Sitesi Facebook

Kaynak: https://www.google.com.tr(E:26.03.2014)

2.3.4 lisim

Isim bir markanin hayat damaridir, markayi rakiplerinden ayirir ve pazarda fark
edilmesini saglar. Isim marka ile hedef kitlenin arasinda bag olusmasina neden
olur. Isim markanmn kimligidir. Tiiketici marka ile aladkali her hissiyatini,
tecriibesini isim ile 6zdeslestirir. Isim, markanin detaylar: ile ilgili bilgi verir.
Fakat burada 6nemli olan tiiketicinin istedigi seyleri sOylemesidir (Phillips,

2012: 22).

Iyi bir marka ad1 birfikri, bir kavram1 veya fayday1 beraberinde getirir, iyi bir
marka adi iletisimin Onciiliidiir, iiriinle baglantiyr kurar, satis vaadi veya pa-
zarlama platformudur ve konumlandirma siirecinin baslangi¢ noktasidir. Iyi bir
marka son bir soruya da yanittir ayni zamanda: "Fikrini nasil hayata
gecireceksin?". Marka adi yaratilirken, iriintin higbir iyi o6zelligi unu-
tulmamalidir. Ortiisme, birbiri icine girme hep birlikte ¢aksir. Biitiin unsurlarin
paylastig1 sey tiiketicinin marka adini hatirlamasini kolaylastirir (Al ve Ries,
2013: 72.). Kolay telaffuz edilen markalar kolay akilda kalir, hatirlanma
olasilig1 yiiksektir ve markanin bagarisini daha fazla olumlu katkida bulunur.
Ornegin kozmetik satan magazadan sa¢ kopiigii almak istesek Schwarzkopf
aklimiza ilk gelen isim olmayabilir, onun yerine Elidor veya L’Oreal istemeyi
tercih ederiz. Eger iriinii rafta gorlip isaret ederek isteme firsatimiz var ise

durum farkli olur.
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?

Schwarzkopf

PROFESSIONAL

Sekil 2.11: Kisisel Bakim Uriinleri

Ik diiz kagith fotokopi makinesi Xrrox’dur. Bu essiz fikir akillarda giiclii Xerox
markasinit gelistirda. Fakat bugilin tiim fotokopi makineleri ayni o&zellige
sahiptir. Markalar arasindaki farklar tirlinde olmamakta, iiriinlerin isimlerinde,
daha dogrusu, isimlerin algilanisinda olmaktadir. Baslangigta, bir Xerox 914
fotokopi makinesi satmak kolaydi. Yapacaginiz tek sey, Xerox ile siradan bir
fotokopi makinesi arasindaki farki gostermekti. Xerox daha temiz, daha hassas
ve daha kolay okunur kopyalar ¢ikariyordu. Kagit diizgiin kaliyordu, daha iyi
goriiniiyordu ve kagidi alip yerlestirmek daha kolaydi (Hammer ve Reis, 2013:
72). Bugiin bu farkliliklar yok olup gitti ancak Xerox hala fotokopi makinesi

alaninda en 1y1 marka. Sebeplerden biri, ismin kendisi.

Uriin pazara diismeden markanin basarili olup olmayacagini kimse bilemez.
Pazar dedigimiz de risklerle dolu. Ama pazarlamacilar iyi bir marka adinin
asgaride pazarlama faaliyetlerine yardim sagladigini, saglamasa bile en azindan
sevimsiz bir pazarlama engeli olusturmayacagint bilirler. Bununla birlikte
marka adlarinin neleri beraberinde getirebilecegine dair ¢ok belirgin
kehanetlerde bulunmak da miimkiindiir. Pazarlama silirecinin en basinda,
tarzlarin ¢okluguna ragmen iyi bir marka adinin nasil olmasi1 gerektigine dair
ortak bir anlayis, hatta bir estetik anlayis1 vardir. (Rivkin ve Sutherland, 2011:
101). Rivkin ve Sutherland’a gore iyi bir marka adi sirketlere sagladigi

kolayliklar1 maddeler seklinde siralamistir:

18



e lyi bir marka adi1 dogrudanligin gekiciligini yansitir, kendisini kolay bir

sekilde anlatir ve aninda rahatlik duygusu verir.

e lyi bir marka ad1 firme, iiriin veya hizmetle ilgili gercek ve belirgin bir

seyi ifade eder.

e lyi bir marka ad1 bir sirket veya iiriinii rakiplerinden belirgin ve dzgiin

bir sekilde farklilagtirir.
e lyi bir marka adi, hangi dilde olursa olsun kulaga hos gelir.

e lyi bir marka adi1 giiclii algilanan seyler kadar zayif algilanan bir sey
iizerine de kurulabilir ya da Neyin ne zaman ise yarayacagini ¢ok iyi

bilmek gerekir.

2.4 Marka Denkligi

Marka denkligi konusunda en bilinen ve en onemli calismalar1 yapmis olan
David Aaker (1996, s.7-8), marka denkligini “bir isletme veya isletmenin bir
firma ya da firmanin miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan
degere eklenen veya o degerden c¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya
sembollerle iliskili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” seklinde tanimlamistir. Burada
belirtilen varliklar; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka
cagrisggmidir. Keller (1998, s.102-104).’e goére marka denkligi, marka

yaratmanin en onemli olgularindan biridir.

Yukaridaki tanimin anlasilabilmesi i¢in biraz daha ayrintiya ve 0zele inmekte
fayda bulunmaktadir. Glk olarak sdylenmesi gereken marka denkliginin, bir
varliklar biitiinii oldugudur. Marka denkliginin yonetilmesi de bu varliklarin
yatirimlarla ortaya c¢ikarilmasi ve gii¢lendirilmesidir. Burada vurgulanmasi
gereken husus, marka denkligini yaratan her bir varligin degere katkisinin da
farkli oldugudur. Marka denkliginin, firmalarin kendisi kadar miisterileri i¢in de
bir deger kattig1 ve bu degeri katarken de mutlaka markanin ismi ve logosu ile

ilintili olmas1 gerekliligi 6nem tasimaktadir.

2.4.1 Marka Bilinirligi

Rossiter ve Percy (1987, s.127), marka bilinirligini tliketicinin markay1

tanimlamasi ve hatirlamasi olarak tanimlarken, Aaker (1996, s.10-11) i¢in ise
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marka bilinirliginden anlagilan, markanin tiiketicinin aklindaki yeridir. Marka
bilinirliginin 6l¢iilmesi miisterinin hatirlama sekliyle yapilabilmektedir. Burada
ilk olarak tiiketicinin markay1 tanimasi ile baglayan siire¢, markayi hatirlama,
markay1 sektoriinde ilk olarak hatirlama ve son olarak da sadece o markayi
hatirlama seklinde sonlanmaktadir. Markay1 tanimayi tiiketicinin markaya olan
gecmis deneyimleri ile gelen asinaligl olarak belirtmek miimkiindiir. Markanin
hatirlanmasi ise tiiketicinin, markanin kendi sektoriindeki firmalar1 sayarken o
markay1 kendi hafizasindan hatirlamas: ve belirtmesi olarak ifade edilebilir
(Keller, 1993, s.1-22). Eger firmanin markasi tiiketici i¢in bu {iriin sinifindaysa
o zaman tiiketicinin iiriin i¢in sec¢imini yaparken bu markayr da alabilme

potansiyeli bulunmaktadir.

2.4.2 Algilanan Kalite

Algilanan kalite triiniin gercek kalitesi olmak zorunda degildir ve tiiketicinin
triinii kendine gore degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988, s. 2-22). Algilanan
kalitenin marka denkligine olan katkisin1 belirleyen baz1 faktorler

bulunmaktadir (Aaker,1996, s.17-20).

Algilanan kalite, satin alma nedeni olusturarak farklilastirma ya da
konumlandirma ile kanal iiyelerinin ilgisini c¢ekerek, daha yiiksek fiyati

destekleyerek ve hat uzantilarina temel olusturarak deger yaratir (Odabasi;
Oyman 2005, 375).

Algilanan kalite, bir isletme i¢in her zaman ¢ok 6nemli bir stratejik gilivencedir.
Algilanan kalite, bir markanin tercih edilme sebebiyle yakindan ilgilidir. Bu
ylizden de marka kimliginin etkisini o6lgmede en alt smir ¢izgisini
olusturmaktadir. Algilanan kalite, marka denkligi agisindan anahtar noktalardan

biridir (Aaker 1996, 17).

Algilanan kalite, bir markanin degerini farkli sekillerde etkilemektedir. Bunlar;
e Tiiketiciler tarafindan satin alma nedeni olusturma,
e Markayi rakiplerinden farklilastirma ve konumlandirma,
e Yiiksek fiyat uygulamasina imkan verme,

e Dagitim kanali iiyelerinin ilgisini ¢ekme (Aaker 1991, 86),
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e Marka genisleme uygulamalarina imkan verme.

Marka ile ilgili tim c¢agrisimlar igerisinde finansal performansla tek ilgili
olandir. Algilanan kalite isletmenin stratejik bir hamlesi olmakta ve diger tiim
yanlartyla markanin nasil algilandig1 ile dogrudan bir bag olusturmaktadir.
Algilanan kalite oOzellikle son yillarda c¢ok popliler olan toplam kalite
yOnetiminin gelmek istedigi son nokta olmaktadir. Gilinlimiizde bir¢ok firma
toplam kaliteye cok 6nem vermekte ve kaliteyi kendi Onceliklerinde ilk siralara
koyup, oOzellikle misyonlarinda vurgulamaktadir. Kurumsal bircok firma
bununla dogrudan baglantil1 olan algilanan kaliteyi konumlandirma araci olarak
kullanmakta, bu sayede de kendilerine rekabet ortaminda bir avantaj saglamaya
calismaktadir. Ozellikle premium diyebilecegimiz yiiksek fiyat uygulayan
firmalar i¢in algilanan kalite ¢ok Onemli bir rekabet unsuru olmaktadir.
(Aaker,1996, s.17-20). Burada dikkat edilmesi gereken, daha once de belirtildigi
gibi algilanan kalitenin gercek kaliteden farklilik gosterebilecegidir.

Algilanan kalite, satin alma kararin1 ve marka bagliligini dogrudan

etkilemektedir Bu nedenle de marka denkligi icerisinde dnemli bir yere sahiptir.

2.4.3 Marka Tamnirhg:

Marka taninirligi, marka farkindaliginin kapsamis oldugu temel kavramlarindan
biridir. Marka taninirhigi, tiiketicinin markayr digerlerin ayirmak i¢in gerekli
diizeyde Onbilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu bakimdan taninirlik,
markanin  iriin  kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilmasini ve
degerlendirilmesini saglamakta olup, markanin 6l¢li, renk, ambalaj, bi¢cim gibi

fiziksel 6zelliklerini de ayrica igcermektedir (Howard John, 1989: 27-42).

Markayr algilama siirecinde ilk asamalarin olusumunu saglayan marka
hakkindaki her tiirlii gorsel ve temel bilgi marka taninirligini olusturur. Marka
taninirliligl, markaya ile ilgili ipucu verildigi zaman tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma kabiliyeti ile 1ilgili olup, tiiketicinin markayr diger

markalardan ayirt edebilmesidir.

2.4.4 Marka Hatirlanirhg:

Marka farkindaliginin en 6nemli kavramlarindan biri olan marka hatirlanirligi

bir markanin tiiketici zihnindeki giiclinii gostermektedir (Keller, 1993: 3).
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Marka hatirlanirligi, tiikketicinin dogru bir sekilde markay1 bellekten ¢cagirma ve
markay1 bellekte olusturma yetenegidir. Tiiketicinin zihninde markayla ilgili her
tiirlii bilgi birikimiyle olusmus olan degeri, karsisina o marka ¢iktiginda
bellekten c¢agirmasidir. Amag, tiiketicinin zihninde o markayr olumlu

hatirlamasini1 saglayacak sekilde konumlanmaktir.

Miisterinin aklinda yer alan markanin pekistirilmesi gerekmektedir. Sebebine
gelince, tiiketicinin bahsi gegen lirlin grubunu markanin tanittimi konusundan
dolay1 tanimamasi1 ya da iiriine uzak olmas1 gibi sebepler olabilir. Uzun bir siire
miisterinin beyaz esya talebinin olmayacagini varsayalim. Arc¢elik, Beko, Vestel,
Siemens, Bosh markalarin1 taniyan bu miisterinin White Westinghouse’u ise
duymuslugunun oldugu ancak bu markaya kars1 ilgisizligi oldugu diisiiniiliirse
bu markanin miisterisi olmayacagi ya da markay1 hatirlamayacagi sonucu ortaya

cikabilmektedir (Elitok 2003: 105).

2.5 Marka Stratejisi

Marka olusturulurken uygulanan stratejileri incelemeden Once markay1
olusturan unsurlarin incelenmesi ve ele alinmasi gerekmektedir. Markay1
olusturan unsurlarin neler oldugu ve marka gelistirme stratejileri konusunda
Kotler ve Keller (2009, s.286-297), kisaca sunlar1 ortaya koymuslardir.
Markanin unsurlari o markayr tanimlayan ve ayristiran markalanabilir
donanimlardir. Birgok onemli marka ¢esitli unsurlar kullanmakta, bunlar marka
adindan, logoya, slogana kadar uzanmaktadir. Gsletmeler marka unsurlarini
secerken alt1 ana se¢im kriterini goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu
kriterleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Kotler ve Keller,2009,
5.286):

Markanin unsurlar1 kolay akilda kalmali ve hatirlanmalidir. Dolayisiyla kisa ve
kolay soylenebilen marka adlar1 hem tiiketim hem de kullanim sirasinda akilda

kalmaktadir.

e Tiiketiciler i¢in anlamli ya da kullanilan {riinle ilgili bazi temel
fikirlerin markanin unsurlart tarafindan tiiketiciye sunabilmesi

gerekmektedir.
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e Markanin unsurlarn tiiketicinin hoslanabilecegi bir estetik giizellikte ve

genelin zevklerine hitap eden sekilde olmalidir.

e Firmanin ileride ayn1 marka iizerinden farkli alanlara ya da sektorlere
girdiginde bu markanin unsurlarini kullanabilmesine olanak saglayacak

sekilde bu unsurlar yapilandirilmalidir.

e Markanin unsurlar1 degisen ve gelisen kosullara uyabilecek sekilde

adapte edilebilir olmalidir.

e Son olarak da markanin unsurlar1 hukuki olarak korunabilmeli, rakipler

ya da pazara yeni giren firmalar tarafindan kullanilamamalidir.

Burada dikkat edilmesi gereken konulardan biri de marka adi, logosu veya
slogan1  segerken uluslararasi pazarlama faaliyetlerini de diislinmek
gerekliligidir. Firma markay ¢ikarirken sadece i¢ pazari diistinmiis olabilir ama
glinlimiizde artitk hemen hemen her firmanin uluslararas: ticaret yaptigini goz
ontlinde bulundurulursa, firmalar bu konuda daha hassas davranmali ve gelecegi
de diisiinmelidir. Bunun sonucu olarak da markanin unsurlarini belirlerken
mutlaka diger dillere uygunluguna dikkat edilmeli, sonradan marka adi ya da

sembolii degistirmek zorunda kalinmamalidir (Assael, 1993, s.394).

Markanin en Onemli unsuru olan adinin se¢iminde dikkat edilmesi gereken
ozellikler konusunda Baines, Fill ve Page (2008, s.378), baz1 hususlara dikkat
edilmesi gerektigini vurgulamistir. Bu hususlar1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir:
e Cok kolay bir sekilde okunmali1 sdylenmeli ve hatirlanmalidir.

e Isletmenin genel markalama politikalar: ile stratejik bir uyuma sahip

olmalidir.

e Uriiniin &zellikleri, faydalar1 ve genel karakteristigine vurgu

yapabilmelidir.
e Ayristirict olmalidir.
e Miisteriye bir seyler ifade edebilmelidir.

e Hukuki olarak kayit altina alinabilmeli ve korunmalidir.
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Markanin ana unsurlarina destek veren diger unsurlarinin basinda da ambalaji
ve ambalajinin tasarimi gelmektedir. Markanin ambalajinin 6nemini hakkinda
sunlar1 s6ylemek miimkiindiir. Ambalaj 6ncelikle markay1 tanimlar ve tanitimini
yapar. Ikinci olarak, farkli ve giizel ambalajlar miisterinin ilgisini ¢ekip satin
alma miktarinin artmasini saglar. Uciincii olarak, markanin ambalaji markanin
irlin ¢esidini ayristirir. Dordiincii olarak ambalaj iirtin hakkinda her tiirli
bilgiyi, 6rnegin lrliniin muhteviyati, kullanim sekli, liretim yeri ve ait oldugu
firma, miktar1 vb. gibi bilgileri tliketiciye sunar. Ambalajin sekli ayrica iiriiniin
kullanicilarina sagladigi kullanim kolayliklari, saklama rahatligi, giivenlik gibi
konularla da satislarin olumlu yodnde etkilenmesine yardimci olmaktadir

(Assael, 1993, 5.396).

Marka stratejisi her zaman marka 6ziine, onun degerlerine ve cagrisimlarina
baghidir, Uriinler ve hizmetler, Sekil 1°de soldaki &rnek olarak gosterilen
Mercedes- Benz marka stratejisinde gosterildigi gibi, markanin gergek
pargalaridir, bu boyutlarin icerigi ve anlami1 hem zaman i¢inde degisir hem de
yonettin ve unun kararlar1 ile yonlendirilir. Mevcut konum ve gelecek
perspektifinin tanimi, marka gelistirme stratejisinin en zor tarafidir. Markanin
ve sirket 6zgiinliigiinlin cesitli yonleri ile pazar ortaminin baskist arasindaki
tutarlilik, yonetimi siirekli olarak miicadeleye zorlar. Marka degeri i¢in duyulan
finansal kapasite w yatirim ihtiyaci, her pazarlama kararinda goz Oniinde

bulundurulmalid

Marka

Marka Saglam dayanik

Calismalart

caligmalar1 gelisime agik
likks performans

dinamik

Degerler

Degerler

Ozgiinlitk

innovasyon kalite

Sekil 2.12: Marka Stratejisi Modeli & Mercedes-Benz Marka Stratejisi

Kaynak: Philip Kotler, Waldemar Proertsch Marka Yo6netimi MediaCat yayin
Istanbul 2007
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Marka stratejisinin belirlenmesinde ‘genislik’ ve ‘derinlik’, boyutu Snemlidir.
Farkl1 kategorilerde ¢ok sayida genisletilmis markanin varligi ise, markalama
stratejisinin hem derinliginin hem de genisliginin olduguna diisiindiiriir. Marka
yoOneticilerinin driinleri i¢in segebilecegi dort temel marka stratejisi

bulunmaktadir (ITO, 2006: 23):
e Yeni Markalama
e Hat Genislemesi
e (Coklu Markalama

e Marka Genislemesi

2.5.1 Marka Stratejisinin Genisligi

Marka stratejisinin genisligi, bir kurum tarafindan ayni1 marka adi altinda satilan
farkl1 tirinlerin say1 ye niteligi ile iligkilidir. Bu noktada énemli olan, kurumun
hangi kategorilere girmek istediginin belirlenmesidir. Var olan bir markay1
genisletmenin yeni bir marka yaratmaya oranla daha diisiik risk tasimasi
nedeniyle, markalama stratejisinin genisligi, kurumlar acgisindan oldukca

onemlidir. (Tosun, 2014:280)

Bir kurum, yeni bir {iriinli pazara arz ettigi zaman mevcut markay1 kullaniyorsa
buna marka genisletme’ denir. Yeni riine yeni bir marka ismi verilip bu yeni
marka, mevcut marka ite birlestirildiginde ise ‘ortak markalama s6z konusu

olur.

2.5.2 Hat Genisleme Stratejisi

Literatiirde bu strateji, “lirin dizisine markayi yayma stratejisi” olarak da
adlandirilmaktadir. Burada mevcu marka adi, mevcut oldugu {riin
kategorisindeki diger iiriinlere, bu {irlinlerin yeni uyarlamalarina yayilir.
Ornegin Diet Coke, Ariel Color, Tide Liquid gibi. Bu stratejide mevcut
markanin performansi ve basarisinin diger irilinlere yayilmasi istenir. Mevcut
markanin giicii, iirlinlere uyumu kadar reklam ve diger tutundurma desteklerinin
onemi bir rolii oldugu unutulmamalidir (Odabasi, Oyman, 2003: 367).
Firmalarin, bu stratejiyi tercih etmelerinde baslica sebepler sunlardir(Ar, 2007:

49):.
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1. Uriiniin igerisindeki anahtar karisim

2. Hizmetin yollanis sistemi

3. Teknolojik uzmanligin genel organizasyonu
4. Paylasilan fayda

Hat genisletme riskli oldugundan profesyonel pazarlamacilar arasinda sikca
tartisgma konusu olmaktadir. Negatif yonde uzatmalar marka adinin belirli
anlamim1 kaybetmesine yol acgabilir. Ries ve Trout buna “hat uzatilmas1 tuzagi”
demektedirler. Ries ve Trout kontrolsiiz ve asiri uzatilmis hatlarin tiiketicinin
zihninde markanin Onceki fotografin bulaniklagip kafa karistirict bir hal
almasina sebep olacagini bu sebeple markanin zihindeki konumlanmis yerinden
oynamasinin  yine tiiketici goziinde Onemini nispeten yitirecegini

savunmaktadirlar.

2.5.3 Coklu Marka Stratejisi

Ayni irlin sinifinda yeni markalar kullanmak, ¢ok marka stratejisidir (Yiikselen
1998, 134). Ornegin Procter & Gamble firmasinin sampuan olarak Pantene,

Blendax ve Rejoice markalarini iiretmesi ¢ok marka stratejisidir (BTO 2006,

25).

Coklu markalar stratejisi li¢ sekilde gergeklesebilmektedir (Kotler; Armstrong
2008, 297):

i) Alan Marka Stratejisi: Bir firmanin farkli driin gruplarina, farkl
markalar gelistirmesi durumunda olusmaktadir. Ornegin, Matsushita
firmasi, ev teknolojileri sektoriinde, Technics, National, Panasonic,

Quasar markalarini pazara sunmaktadir.

i) Birlesim Markalama Stratejisi: Firmanin kendi ismini, tiim {riinler igin
tek bir marka kimligi olarak uyguladigi durumlarda olusmaktadir.
Ornegin Mercedes— Benz veya Philips firmalar1 tiim {iriinlerine kendi

isimlerini marka ismi olarak vermektedirler.

Iii) Sirket veya Bireysel Marka Stratejisi: Bu stratejide, sirket kendi ismi ile
beraber, bireysel bir marka ismini kullanmaktadir. Ornegin Ulker firmasi

tiriinlerini; Ulker— Hanimeller veya Ulker—Probis seklinde sunmaktadir.
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Bu stratejinin bazi iistiinliikleri vardir: Isletmenin bircok farkli markasi olmasi
nedeniyle, dagitim noktalarin1 daha kolay ele ge¢irmesini saglar. Tiiketicilerin
marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan kaymalarin isletmeye yonelmesini
saglar. Aymi 1iriiniin degisik markalar1 ile farkli pazar bolimlerine

girilebilmektedir (Ozmen 2003, 149).

Bu uygulamada her bir marka, bir digerinin marka tercihini ve satin alma
egilimini giiglendirecegini diisiiniir. Markalar adeta birbirinin sponsoru
konumundadir (Cop; Bekmezci 2005, 73). Ancak bu stratejinin bir takim
sakincalar1 vardir. Isletmenin markalari arasindaki rekabet, bazen rakip
isletmelerin markalarinin isine yarayabilir. Bu durumu ortadan kaldirabilmek
icin her markanin farkli bir pazar bolimiine gore konumlandirilmasi

gerekmektedir (Ozmen 2003, 150).

2.5.4 Yeni Marka Stratejisi

Isletmeler, yeni bir iiriin i¢in var olan markalar1 uygun gormiiyorsa yeni marka
olusturabilirler (Yiikselen 1998, 134). Bu strateji, genelde yeni iirin hatlar
eskilerden c¢ok farkli oldugunda veya eski hatlar cesitli nedenlerle
sayginliklarini, giiglerini yitirmeye basladiklarinda kullanilir (Karafakioglu
2006, 131). Genellikle ¢oklu markalama stratejisini kullanan sirketler, yeni bir
lirlinii var olan ya da yeni pazarda farklilagtirmak i¢in yeni bir marka yaratma
yolunu tercih edebilir (Ozmen 2003, 149). Ornegin Toyota firmasi, liiks yonetici
arabalar1 pazarina Toyota markasinin var olan ismiyle girmek yerine ayr1 bir
grup markasi yaratmis ve bu markaya “Lexus” adini vermistir. (Kotler 1997,

416).

Ozellikle marka yaratma konusunda sirketlerin iki boyutta diisiinmeleri
gerekmektedir. Yeni bir marka yaratirken miimkiin oldugu kadar bilinirlilik
saglamak, bu bilinirliligi saglarken giizel bir bilboard, ilgin¢ bir televizyon
reklamindan ¢ok bir deger kazandirmak ve onlarin yaratilacak markay:r bu
degerle anlamalarini saglamak. Yeni yiizyilda miisteriyi kazanmak , elde tutmak
, onunla iletisim halinde olmak ona deger katmak uzun vadede basariy1 getiren

etmenler olacaktir.(Uslu, 2000: 15)

Firmalar marka kimligi olustururken bunu tek boyutlu ele almamali,

reklamlarinin  medya planlanmasindan, internet sitelerine kadar kendi
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kimliklerine uygun bi¢imde diizenlenerek miisterileri odakli olmalari

gerekmektedir. ( Schmitt, Simonson 1997:313)

2.6 Marka Degeri

Marka degeri, markanin bizim ve miisterilerimiz i¢in sagladigi yararlarin timi
olarak ifade edilebilir. Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve
semboliiniin tliketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin {iriin ve
tiiketiciye kattigi ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle
iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli

bir duruma getirmektir (Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, 2005: 69).

Aaker (1996: 216) marka degerini, bir firmaya ya da firmanin miisterilerine
sagladig1 degere ilave olan veya onu azaltan, bir marka ismi veya semboliiyle
baglantili, marka varlik ve ylikiimliiliiklerin bir kiimesi olarak tanimlamaktadir

(akt. Kirdar, 2001:245).

Hatch ve Schultz (2011: 56) marka degerine simgesel bakis agisi getirmistir.
Simgesel bakis agisi, markalarin nasil yorumlandigini géz Oniline alir ve
markalarin ruhsal, sosyal ve kiiltiirel baglamdaki anlamlar1 da bu konunun
kapsamindadir. Ornegin, bir Apple iPod aldigmizda bunu tasmabilir ve
kullanisli bir MP3 c¢alar oldugu i¢in degil, paranizin karsiligin1 verecegini
hissettiginiz veya iiriinlin arkasindaki sirkete giivendiginiz, hatta belki kendinizi
tanimlamak ya da baskalarinin sizi tanimlamasini istediginiz i¢in yaparsiniz.
iPod almanizin bir bagka sebebi de anlami ve sizin igin bu anlami nasil ifade
ettigidir. Anlami sezgisel basitligine duydugunuz derin minnettarliktan veya

1Pod’un g1k goriintiisii ya da yarattig1 histen gelir.

Bu tanimlardan anlasildigi gibi marka degeri kavraminin ¢ok boyutlu ve
karmasik bir kavram oldugu goriilmektedir. Yazin igerisinde bazi boyutlarin test
edilip arastirildiklarini gérmekteyiz. Sekil 2’de en yaygin kullanilan marka

degeri modeli goriilmektedir.
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é A
Marka Farkindalig Marka Cagrigimm Algilanan Kalite
\ J
NN B
MARKA DEGERI
N Y,
Markaya Ait Diger Marka Sadakati
Sahiplikler (Baghlig)

Sekil 2.13: Marka Degerini Olusturduguna Inanilan Faktorler

Kaynak: Marangoz, 2007, s.90.

Marka degeri, firmalar ve miisteriler i¢in farkli anlamlar tasimaktadir. Degerli
bir marka hem miisterileri hem de firmayi, kendi amacglar1 dogrultusunda tatmin

eder ve ikisini de farkli degerler sunarak markay1 vazgecilmez hale getirebilir.

Pt A A A A A

Diger Marka y Marka Marka Giris Reklam
Hissedarlar Sadalati Kalite Farkuindaliin || Cagnsmm Strast Payt
Marka Marka MARKA
Casitlitizi ® Kirtan > VARLIGI <
A
4 A + . ———  Aaker Modeli
s Simon & Sullivan Modeli
Kiresel Pazar Tipi Marka Marka Markalar Arast Model
Potanstyel Destegi Trendi

Sekil 2.14: Onde Gelen Marka Degeri Modellerinin Karsilikl1 iliskisi

Kaynak: Reza Motameni & Manuchehr Shahrokhi, "Brand equity valuation: a

global perspective", Journal of Product & Brand Management, 7. say1i, No: 4,
1998, s. 275 — 290.
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2.6.1 Tiiketici Odakhh Marka Degeri

[lk defa Keller tarafindan ortaya c¢ikarilan bu kavram, markanin degerli
olabilmesi i¢in tiiketicilerin markay1r degerli goérmesine bagli oldugunu
savunmakta ve bu degerin tiiketicilerin marka hakkindaki deneyim, goriis,

hislerinden ortaya ¢iktigini1 eklemektedir.

Pazarlamada marka degerinin islemsellesmesi iki gruba ayrilir. Bunlardan
birincisi tiiketici algilarint iceren farkindalik, marka cagrisimlari, algilanan
kalitedir. Ikincisi ise tiiketici davranislarin1 iceren marka sadakati ve fiyat farki

0deme arzusudur(Marangoz, 2007: 89).

Tiiketici davranislarina dayali metotlar, anket, test vb tekniklerle finansal bir
marka degeri 6lgmekten ziyade tiiketici tercihlerinde belirleyici olan marka
farkindaligi, marka algilamalari, marka imaji, marka bagliligi gibi etkenleri
tespit etmeye c¢alismaktadirlar (Sevindik, 2007:62). Tiiketici temelli marka
degeri, finansal temelli marka degerinin zeminini olusturmaktadir. Tiiketicinin
gozilinde gii¢lii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislari, kar1 ve pazar
payini etkilemekte, bu da markanin finansal degerini arttirmaktadir (Kamakura

and Russel, 1991:91 aktaran Cipli, 2008:8).

Aaker ve Keller marka degerini farkli sekilde kavramsallastirsalar dahi iki
arastirmact da marka degerini, tliketicilerin zihnine dayali marka ¢agrisimlarim
temel alarak tiiketici esasli olarak tanimlamislardir. Keller marka degeri
tanimini, tiiketici esasli marka degeri olarak ve “marka bilgisinin, marka

pazarlamasinda tiiketici tepkisine farkli etkisi” olarak yapmistir.

Keller’in tiiketici esasli marka degeri piramidinde marka ¢ekiciligi, marka
performansi, marka imgesi, tiiketici duygulari, tiiketici yargilari ve tiiketici
marka rezonansi olmak iizere alt1 marka insa edici blok yer almaktadir. Yiiksek
marka degeri elde etmek icin dogru marka insa edici bloklarin koyulmasi ve

piramidin tepesine ulasilmasi énemlidir(Keller, 2008: 16-19).

Keller’in tiiketici esaslt marka degeri piramidinde en gii¢lii markalar bu alt1
blokta da en iistiin olan markalardir. Keller, marka degerini marka farkindaligi
ve i1maj1 olmak iizere iki temel unsura ayirmistir. Farkindalik, markanin
tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi ve taninmasi seklinde olmaktadir. Imaj ise

yazara gore daha kapsamli bir unsur olmakla birlikle marka tekilligi, giicii,
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marka imajinin Onceligi ve markanin iliskilendirilmesi seklinde dorde
ayrilmaktadir. Marka iligkilendirilmesi, tiiketicilerin belirli bir markay1
zihinlerinde nitelik, yarar ve/veya davraniglara gore iliskilendirme eylemi
olmaktadir. Tiim bu alt basliklar marka bilgisini olusturmakta ve Keller’a gore

marka degerini yaratmaktadir.

Tiiketici

Yogun etkin sadakat

marka

rezonans

Olumlu, erzilebilinen
reakstyonlar

Tiketici
duygulan

Tiketici
yargllar

Giiglu, tercihedilebilir ve
Marka Marka benzersiz marka ¢agrigimlary
performansi imgesi

Derin gents marka farkindalig |

Marka gekiciligi

Sekil 2.15: Marka Degeri Nasil Deger Yaratir

Kaynak: Kevin Lane Keller, “Building Customer- Based Brand Equity”,
Marketing Management, 2001, Emerald veritabani,(12 Kasim 2008),ss. 16-19

Kellere gore tiiketici esasli marka degerinin marka bilgisi ve marka imaj1
olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Aaker ise literatiirdeki en kapsamlh

marka degeri tanimin1 yapmistir(Pappu,Quester ve Cooksey, 2006: 144).
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Cekmek
Deger ) Gilvence
Cagnsimlann Rakip
Baglanahilecegi Tehditlere
Karsihk Verme
Marka Zamani
Bilinirligi
Saglamiik/Baghhk
| Isareti
Degerlendirilecek Marka
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OZVAR-
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Kalite Fiyat
Kanal Uyesi l|gisi
Marka Genisletmeleri
Bilgiyi Islemeye/Hatirlamaya
Yardim
l Farkhlasma/Konum
Marka Olumiu
w Tutum/Duygular
Gagrisimlari Satin L Yaratma
Alma
Diger Marka
Varliklar Marka Genisletmeler
|. Rekabet
Avantaj

Sekil 2.16: Aaker Marka Degeri Modeli

Kaynak: Aaker, David (2009), ,,Gili¢lii Markalar Yaratmak®, Mediacat
Yayinlari, s:23
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2.6.2 Tiiketici Esash Marka Degeri

Aaker (2013, 21) miisteri temelli marka degerinin bilesenlerini; marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati olarak
ayirmigtir. Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002) ve Im vd. (2012)
ise besinci bilesen olarak genel marka degerini ilave etmistir. Bu bilesenler

asagida ayrintili bir sekilde aciklanmaktadir(akt. Avcilar, 2008: 15).

Algilanan kalite; “isletmeler tarafindan sunulan {iriiniin, rakip markalar
tarafindan  karsilastirildiginda, saglayan tiiketicilerin = yapti§i  bir ig¢
degerlendirmedir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin toplam kalite algisina

denmektedir(Y1ildiz, 32)”.

Tiiketicinin algis1 sebebiyle algilanan kalite miisteriler arasinda farkliliklar
dogurmaktadir. Cilinkii tiiketicilerin  algilar1t  birbiriyle Ortiismeyebilir.
Tiiketicinin 6nem verdigi degerler; kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore
faklilik gosterebilir (Ercis vd, 2009: 16). Bu nedenle algilanan kalite tatmin
olmaktan fakli bir kavramdir, ¢ilinkii beklentinin diisitk olmasi da tiiketiciyi

tatmin edebilir (Rowley, 2005: 576).

Marka Cagrisimi, ¢esitli ¢agrisimlar kullanarak tiikketicinin  duygu ve
diisiincelerinde yer etmek satin alma kararint veren tiiketici i¢in bir sebep
olusturacaktir. Cogu marka ¢agrisimlari bir {irinii almak ve kullanmak i¢in belli
bir neden belirten {iriin 6zellikleri ve tiiketiciye saglanan faydalar1 igermektedir.
Bu o6zellikler marka sadakati olusmasi ve satin alma karari siireci agisindan bir

temel olusturmaktadir (Aaker, 1991:112).

Bazi cagristmlar markaya giiven saglayarak satin alma kararinda etkisi
biliyiiktiir. Eger bir Wimbledon sampiyonu belli bir marka tenis raketi
kullaniyorsa veya bir sag¢ stilisti belli bir sa¢ renklendiricisi kullaniyorsa,
tiiketiciler bu markalarla kendilerini daha rahat ve huzurlu hissederler. Italyanca
bir isimle agilacak bir pizza restaurant1 da tiiketici i¢gin o mekanda pizza yemek

i¢in bir neden olusturacaktir (Aaker, 1991:112).

Marka farkindaligi; tiiketicilerin markayr daha once gorlip duyduklarini
onaylamalaridir. Markanin hatirlanmasi ise; iiriin kategorisi, iiriinle karsilanan
ihtiyac gibi ipuglar1 verildiginde, tiikketicinin markay1 hatirlamasin1 igermektedir

(Pappu ve Quester, 2006: 4).. Diisiik ilgi gerektiren {riinler i¢in marka
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farkindaliginin mevcut olmasi satis i¢in yeterli olmaktadir. Tiiketiciler, bu
triinlerin tiikketim karar1 i¢in az miktarda zaman ve ¢aba harcadiklarindan,
marka isminin tanidik olmasi satin alma kararin1 vermekte yeterli
olabilmektedir. Marka farkindali§inin en 6nemli tarafi hafizada bilginin olusum
asamasidir. Herhangi bir marka cagrisimi olusmadan Once hafizada marka
farkindaliginin olugsmus olmasi gerekmektedir (Aaker, 1991: 63). Farkindalik
saglanmadan tiiketicilerde markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi olasi
degildir. Marka farkindaliginin, tiiketicinin markay1 hatirlamasindaki kolayliga
bagli olarak seviyeleri bulunmaktadir. Ornegin; bir dondurma markasinin
tadinin ya da ambalajinin bize onu ¢agristirmast vb. Sporda marka ¢agrisimlari;
takim sporlar1 yapisinda basari, yildiz oyuncu, yonetim, teknik direktor, stat,
logo dizayn, iiriin dagitimi, gelenek, taraftar kimligi, nostalji, gurur, kagis,
arkadas grubu, onem, bilgi gibi farkli boyutlardan etkilenmektedir (Gilbert,
2003: 319).

Tiiketicilerin bir iitiinii satin almalarinda etkili olan sosyo-kiiltiirel, sosyal ve
psikolojik faktorler tiiketicinin karar vermesinde etkili olmaktadir. Sayilan
faktorler ile iriin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi pazarlama faktorleri
arasindaki iligki tiiketici dinamigini olusturmaktadir (Tathidil ve Oktav,

1992:46).

2.7 Tiiketici ve Marka Tliskisi

Markanin tiiketici agisindan biiylik 6nemi bulunmaktadir. Tiiketiciler markaya
onem vermekte ve iiriine deger kattigin1 diisiinmektedir. Ornegin, iicreti yiiksek
de olsa markas1 nedeniyle tercih edilen ve kaliteli oldugu diisiiniilen bir iirlinii
markasiz bir sekilde tiiketiciye sunuldugu takdirde kalitesi olarak algilanacak ve

tercih edilmeyecektir
Tiketiciler agcisindan marka faydalari;

- Tiiketiciler marka ismine gore fayda saglayacaklar1 {rlin veya hizmeti

belirlemektedir.

- Markalar iiriin kalitesi ve tutarlilii hakkinda ipucu vermektedir. Siirekli ayni

markayr alan tiiketici her defasinda ayni oOzelliklerde ve ayni1 kalitede
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tirtin/hizmet alacagini bilmekte ve ayni fayday:r tecriibe etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2008: 226).

2.8 Tiiketici Tanim

Tiiketici; hizmet ve iiriinleri bagka hizmet ve mallarin lretimi i¢in degil de

sadece ailesel ve kisisel ihtiyaglari igin tiiketen ve kullanan kisidir.

Tuncer vd. (1994: 15)’e gore, tiiketiciler en son (nihai) ve endiistriyel olmak
tizere iki grupta toplanmaktadir. Yazarlara gore, son tiiketiciler mal veya
hizmetleri kisisel veya ailevi ihtiyaglarini karsilamak icin satin almaktadir.
Endiistriyel tiiketiciler, bir mal veya hizmeti iiretim siireclerinde girdi olarak
kullanmak (Tuncer vd. 1992: 15), iiretim siire¢lerini desteklemek (Mucuk, 2004:
66) ve/veya tekrar satmak gibi faaliyetler i¢in satin almaktadir. Bu calisma

kapsamindaki tiiketiciler, nihai tiiketicilerden olusmaktadir.

Tiiketiciler, beklenti ve taleplerini en tesirli sekilde karsilayabilecekleri ve en
yliksek tatmini saglayabilecekleri kaliteli ve giivenli liriinleri isterler (Odabasi,
Fidan,, 202: 43). Tiiketicilerin farkli tlirde ihtiya¢ ve taleplerini karsilamalar
asamasinda tiiketici davramisinin bilinmesi, isletmelerin miisteri odakli
pazarlama c¢alismalarinin muvaffakiyetinde ger¢eklesmesi mimkiin bir rol
oynamaktadir. Yani isletmelerin pazarlama calismalarinin beklenen sonuclari
olusturmas: i¢in tiiketicilerin davranigsal boyutlarinin sistemli bir sekilde tahlil
edilmesi gerekmektedir. Devam ettirilen pazarlama calismalarinin hedefini
olusturan pazarlardaki tiiketiciler, sunulan hizmet ve iriinlere karsi
sergiledikleri satin alma davranmisinda olumlu veya olumsuz tepkiler
gosterebilmektedirler. Bu 06zgilinliikle, c¢evresel etkenlerin ve kisisel
hususiyetlerin bir islevi olan tiiketici davraniglart konusu, iireticiler bakimindan
tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma karar siire¢lerinin ve davranislarinin

incelenmesi anlamina gelmektedir (Uniisan vd., 2004: 45).

Arzin diisiik, talebin yiiksek oldugu donemlerde, pazarlamacilar ne isterlerse, ne
uretirlerse satacaklarini diislinlirlerdi. Arzin artmasi sonucunda tiiketici,
alternatifler arasinda se¢im yapabilme sansini elde etmistir. Dolayisiyla artik
pazarlama calismalerinda, {reticinin “Urettigimi satarim” devri kapanmuis,

tiiketicinin “istedigimi alirim” devri baglamistir.
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3 MARKA ve MARKA GUVENI

3.1 Giiven Kavramm

Giiven, bireysel ve toplumsal iliskiler diizeninin yaninda, kurumsal basar1 i¢in
de gerekli olan temel faktorlerden biridir. Bir kurumun en {ist yoneticisinden, en
alt calisanina kadar tesis edilecek giiven duygusu, kurumsal basar1 ve
calisanlarin basar1 giidiileri bakimindan 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal
dayanismanin ve baglhiligin onemli kaynaklarindan biri de kurumsal giiven
duygusudur. Bu nedenle g¢alisanlara giiven vermek, kurumsal yonetimin temel
amaglarindan biri olmalidir. Bu arada, calisanlarin kurumsal giiven algilarinda,
seffaflik, adalet, hesap verebilirlik, sorumluluk ve ag¢ikligin 6nemli bir yerinin

oldugunu belirtmek gerekir (Ar1, 2003: 19).

Giiven konusunda dnemli ¢alismalar yapmis olan Fukuyama giiveni, “Toplumun
gelistirdigi normlarla uyumlu, diizenli, diiriist isbirligi iceren toplumdaki

beklenti” olarak tanimlamaktadir (Fukuyama,1998, s.16).

Mayer ve Davis (1995, s.709-734)’e gore giivenirlilik, ti¢ 6nemli faktérden
olusmaktadir. Bunlar kisaca, bir isi yapabilme yetenegi yani yeterlilik,
yardimseverlik ve diristliik seklinde ifade edilebilmektedir. Gliven duygusu
ihtiyaci 6zellikle risk unsuru ortaya ¢iktig1 zaman iyice artmaktadir. Eger i¢inde
bulunulan durum risk igeriyorsa, bir diizensizlik varsa, istikrarsizlik basg
gosteriyorsa burada giiven duygusu ihtiyacinin daha da artacagindan bahsetmek

mumkundir.

3.2 Marka Giiveni Tanim

“Guiven; bir markanin sorumluluklarini meydana getirmesiyle olusur ve
isletmenin niyetinin iyl oldugu durumunu gosterir. Boylece markanin
miisterinin ¢ikarlar1 ¢ercevesinde davranacagini gosterir. Tiiketici alacagi
kararlar ¢ekince gosterdigi i¢in giivenin, istenmeyen durumlarda karar vermeyi

kolaylastiracaktir.” (Eren ve Erge, s.4458). (
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“QGiiven; tiikketicinin markay1 satin almadan 6nce hissettigi inangtir. Bu durumda
tiketicinin niyetinin iyl olmas1 gerekmektedir. Tiketici, bir markay1
benimsemis ve bu benimsedigi lrlinii ayn1 zamanda uzun vade de reaksiyon
bekler. Bu istekler karsilandiginda tiiketici iyi duygular hissetmektedir. Ote
yandan giliven, miisterinin iliskiyi olumlu sekilde siirdiirmek sartiyla gecirdikleri

zamandir” Morgan ve Hunt, 1994; aktaran Simsek ve Noyan, 2009: 127).

Giiven konusu pazarlama agisindan agiklanirsa, iiriinii satan isletme ile onu alan
tliketici arasindaki iliski ve giivenden bahsedilmektedir. Fourier (1998) marka
glivenini, marka ile tiiketici arasindaki iligskinin, herhangi bir iliskiden farkli
olmadigini ifade etmektedir (s.343-373). Bu iligkinin, tiiketicinin o iiriinii satin
alip almamasini etkiledigini belirtmistir. Pazarlamacilarin artik tiimi kendi
sirketleri ve iiriinlerinin ¢ikart i¢in pazardaki gilivenirliligi ve prestiji ile

yakindan alakadar olmaktadir (Harris ve Whalen,2006, s.31).

Giiven zamanin en 6nemli olan miisteri ve tiiketici iliskilerinin basindan sonuna
kadar esas rolii oynamaktadir. Isletmenin marka giiveni, kendi inanilirhigi,
diristliligi, topluma kazangliligi erdemliligi, hayirseverligi ile birlikte
yogrulmakta ve degerlendirilmektedir. miisterinin marka secerken belirsiz
ihtimalini ortadan kaldirmaktadir. Ciinkii inandiklar1 iiriinleri segme ihtimali ¢ok

daha yiiksek olmaktadir (Power, Whelan ve Davies,2008, s.586-602).

Light ve Kiddon’a (2009) gore bir isletme uzun vadede bir marka sadakati
olusturmak istiyorsa bunun en dnemli sartinin marka giiveni oldugunu bilmesi
gerekmektedir. Yukarida da acikladigimiz gibi giiven inanmaktir. Firmadan
gelen bilgilere inanmaktir (s.161- 162). Bu sebeple isletmelerin miisteri
sadakatini ve giivenin zarar gérmemesi i¢in biiyiik bir hassasiyet gdstermesi
gerekmektedir. Bu giiven iliskisinin zarar gérmesi ancak tiiketicinin tatminkar
ve baglanmis seklindeki isteklerini karsilayamamasidir (Tomilson, Dineen ve
Lewicki, 2004, s.165-187). Isletmeler miisterinin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlar gibi
diistinmeleri ve bu konuda hassas olmalar1 kendileri i¢in en onemli fayday:
getirecektir. Ciinkli miisterinin gilivenini kaybetmesi kendi zararlarina olacaktir

(Moorman, Deshpande ve Zaltman,1993, s.81-101)

Giiven unsurlarinin basinda tatmin gelmektedir. Fakat miisterinin bir kere tatmin

olmas1 ile hemen giiven unsuru meydana gelmez. Tiketici ile isletmelerin
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arasindaki giivenin istikrarli bir sekilde yiiritiilmesi gerekmektedir. Eger
devamli olan sorumluluklar diizenli olarak yiiriitiilirse bu durum giivene

doniisecektir (Ballester ve Aleman,2001, s.1238-1258).

Giiven tiiketicinin baglhili§i ve markaya olan tatmini arasindaki koprii gérevini
gormektedir. Ciinkii tiiketicinin belli bir markaya glivenmesi i¢in 0 markadan
tatmin olmas1 ve baglanmasi gerekmektedir. Bilhassa baglilikla giiven birbirine
paralel olarak ilerler. Fakat bu durum yeterli olmayabilmektedir. (Hess ve
Story,2005, s.313- 322).

Tiiketicilerin markaya olan giivenleri, marka iizerinde algiladiklar1 ve
inandiklar1 bazi 6zelliklerden meydana gelmektedir. Bunlar arasinda markanin
diristliigii, glivenirliligi ve emniyeti yer almaktadir. Bu sartlarin olusmasi
durumunda markaya giivenin artmasini da saglamaktadir. Glivenin olusmasi i¢in
tiketici ve firma arasinda saglam temellerin olmasi gerekmektedir (Droege,

Anderson ve Bowler,2003, s.45-59).

Morgan ve Hunt’a (1994) gore giiven duygusunun devami ig¢in tiiketici ve
firmalarin uzun siireli iliski iginde olmalar1 gerekmektedir (s.20-38).
Tiiketicilerin firmalar hakkinda ¢esitli bilgileri olugsmaktadir. Bunlar bilhassa
onun pazardaki konumu, ge¢misi, isi yapis durumu, bilinirligi ve pazardaki
biiylikliigiidiir. Tiiketicinin bu fikir ile o isletmenin itimadi ile ilgili fikrini
diizenli o6lgiide etkilemek durumundadir. Firmanin biytikligi tiiketicinin
glivenini de artirmaktadir. Kii¢iik bir firma ile biiyiik bir is yerinin arasinda ¢ok
biiyiik farklar vardir. Biri kiigiik bir kesime hitap ederken digeri de ililke ¢capinda
faaliyet gosteren, tiim diinyaya ihracat yapan, dev tesislerde iiretimini
gerceklestirmektedir. Tabi ki biiylik firmanin {iriin ve markasina giiven daha da
artmaktadir. Firmalarin pazardaki aktifligi ve bilinirligi de tiiketicinin giliven

duygusunu etkilemektedir (Doney vd.,1997, s.35-51).

Giiven duygusu i¢in bunlarin yaninda firmanin c¢alisma pazarda ki g¢alisma
siiresi de ¢ok Oonemlidir. Bir sene once kurulmus bir firma ile yiiz senedir ayni1
sektorde is yapan firma arasinda gilivenirlik agisindan elbette ki fark olmasi
beklenmelidir. Bu siire icerisinde firmanin nasil bir ge¢mis birikime sahip
oldugu ve geg¢misinde neler yasadiginin da 6nemi bulunmaktadir. (Light ve

Kiddon, 2009, s.36-37).
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3.3 Marka Giiveninin Markaya Kazandirdiklar

Ballester ve Aleman (2005, s.187-196)’in yaptiklar1 arastirmaya gore, marka
gliveninin marka denkligine olan katkis1 en list seviyede olmaktadir. Bu nedenle
bir isletme, marka denkliginin getirdigi rekabet ve ekonomi avantajindan
yararlanmak istiyorsa, Oncelikle yapmasi gereken, marka giiveni tahsis etmektir.
Marka giiveninin temelinde tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi ve verilen
sozlerin tutulmasi bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin refahi, zor ve kriz
zamanlarinda dahi tiliketiciye sunulan deger giivenin olusmasinda basroli
oynamaktadir. Eger isletmeler bunu basarabilir ve miisterileri ile siki bir giiven
iligkisi kurabilirlerse, rakiplerin bu bagi ve iliskiyi koparmasi ¢ok zor olacaktir.
Bu da siirekli ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji anlamina gelmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken sey, herkese ayni soziin verilmemesidir. Ciinkii
her isletmenin belirli bir kapasitesi bulunmakta ve bu baglamda yapabilecekleri
sinirl1 olmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin, sadece hedef kitlelerine yoOnelik
olarak bdylesi uygulamalar1 gergeklestirmesi gerekmektedir. Isletme ile miisteri
arasinda pozitif deneyimlerin artmasi, kurulan bu giiven iliskisinin daha da
pekismesine katki saglamaktadir. isletmeye giiven duyan miisteriler de herhangi
bir sebeple bir sorun yasadiklarinda, ona bir sans daha vermeye istekli

olmaktadir.

Bu durum hizmet sektdriindeki firmalarda one c¢ikmaktadir. Ozellikle
perakendeciler bunun faydasini bircok sekilde goriirken sattiklar1 markalarla
ilgili de dikkatli davranmak zorundadir. Ciinkii perakendecinin hizmetinden ¢ok
memnun olan miisteriler, onlarin sattiklar1 iiriinden sikayet¢i olabilmekte, bir
sire sonra da bu negatiflik perakendeciye donebilmektedir. Bu nedenle
perakendeci, miisteriye sundugu markalar1 Ozenle se¢meli, sikayet ve
memnuniyetsizligin ¢ok oldugu markalardan uzak durmalidir. Perakendeci
isletme miisterileri tarafindan giivenilir olarak degerlendirilirse, bu durumu
kendisi i¢in daha da avantajli hale getirebilir. Perakendeci, 6zel markalar
denilen kendi markasini tiiketiciye sunarak, giiven iligkisini sadece hizmet
seklinde degil, mal seklinde de devam ettirebilir. Boylece miisteri ile olan
iligkisinde ve giivende hem hizmetini hem de mallarin1 kullanarak tiiketicileri
kendine daha da bagli hale getirebilir (Zboja ve Voorhees, 2006, s.381-390).

Giiven konusunda perakendecinin kendi markasinin, {iretici markasindan c¢ok
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daha fazla boyutlu oldugu soylenebilir. Perakendecinin markasi sadece o iiriin
olarak degil perakendecinin sundugu hizmet, magaza atmosferi, diger iiriinleri
gibi konular1 da igeren bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
perakendecinin iiriiniinde hi¢ bir sorun olmasa, tiiketicinin tiim beklentilerini
karsilayabilecek olsa bile, eger tiikketici magazada bir sorun yasiyor ve ona olan
giivenini kaybediyorsa, perakendecinin 6zel markali {iriiniine olan giivenini de

kaybedebilecektir (Fournier, 1998).

Tiiketiciler riskin fazla olmadigi ve fiyatin diisiik oldugu iiriinlerde ¢ok fazla
incelemeden, asinalikla tiriinleri alabilmektedir. Fakat o6zellikle risk unsurunun
fazla oldugu, fiyatin yiiksek oldugu durumlarda tiiketiciler giivenebildikleri
markalara yonelmektedir. Tiiketiciler bu gilivendigi markalarda bir hayal
kiriklig1 yasarsa, kizginliklari normalden ¢ok daha fazla olmaktadir. Bu
durumda da bazi misteriler zor kazanilan giliveni bir c¢irpida ¢ope
atabilmektedir. Fakat genelde goriilen, daha 6nce yukarida da bahsedildigi gibi,
tiketicinin hemen markay:r birakmasi degil, ona bir sans daha vermesi ve
glivenmeye c¢alismasi seklinde olmaktadir (Elliot ve Yannopoulou, 2007, s.988 -
998)

Giivenilen markalarin degerinin yani sira bir diger avantaji da markalama
stratejilerinin daha kolay uygulayabilmeleridir. Ozellikle markanin genislemesi
stratejilerinde gilivenilen markalarin bu stratejiyi daha kolay uygulayabildikleri
goriilmektedir (Reast,2005, s.4-13).

3.4 Marka Sadakati Yaratmada Marka Giiveni Kazamilmasinin Onemi

Firmalar iirettikleri {irliniin kalitesinden 6diin vermeden var olan miisteriyi
memnun etmek ve yeni miisteriler kazanmak icin ¢alisirken miisterinin markaya
olan giivenlerini saglamak zorundadirlar. Ya da mevcut olan giiveni devam
ettirmek durumundadirlar. Bu yiizden miisterinin istekleri dogrultusunda
tirlinlerini piyasaya sunmaktadirlar. Bir miisteri bir markaya giivendigi zaman
thtiyacinin karsilanabilmesini ister. Firmalar bu ihtiyaglar1 karsiladiklar1 zaman

miisterinin giiveni de artmis olacaktir (Robert, Dennis ve Hung, 2009:247).
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Marka sadakatinin olusturulmasi sirketler yoniinden ehemmiyetli bir dnceliktir.
Markaya duyulan sadakatin gelismesi i¢in miisterilerin, deger verdigi isletmeye
glivenmesi, ¢alisanlarin kendileriyle i¢ten ilgilenmesi ve gizli ilicret ve baskici

satisla karsilagsmamasi ¢ok onemlidir. (Geller, 2002:231).

Literatiir incelediginde, firma ve misteri baglarinda bilhassa hizmet
isletmelerinin marka yaratmak i¢in en Onemli gilici giiven olmaktadir
(Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Miisterinin giivenini saglayarak marka
sadakati yaratmak gerekmektedir (Reichheld ve Schefter 2000). Markaya giiven
sadakatin yliksek seviyeye gelmesine yardimci olur. Dick ve Basu marka
sadakatinin tliketiciye yliksek pozitif bir ruh vermesi ve etki yaratmasi
gerektigini ifade etmektedirler. Markalar tiiketicilerin “mutlu” “keyifli”
“sefkatli” olmasin1 saglar ve daha fazla satin almay:1 ve tutumsal sadakati de
beraberinde getirir. Marka sadakati markaya giliven unsurunun bir sonucudur.
Markaya giliven, markaya karsi davranigsal ama¢ ya da satin alma davranisi

sirasinda aktif iliski saglanmasi ya da her ikisi olarak kavramlastirilabilir

(Matzler,Krauter ve Bidmon, 2008, s.156).

Marka, irliniin ve hizmetin nasil yapildigi hakkinda tiiketiciye bilgi vererek,
tilketicinin alim esnasinda se¢im yapmasint kolaylastirmis olacaktir. Giiven
duyulan markalar ise, hem basarili bir ticari iliski hem de marka sadakatinin
olusmasinda asil 6gelerden biri olmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994; Foumier,

1998).
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4 MARKA SADAKATI

4.1 Marka Sadakati Kavramm

Marka sadakati kavraminin ozellikle, tekrarli satin alma (Knox ve Walker,
2001: 118), marka bagliligi, ve tercihi (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 543)
kavramlariyla es anlamli kullanildig1 goriilmiistiir (akt. Eker, 2011: 47).

Marka sadakatinin tiiketicilerin marka tercihlerini agiklamakta en 6nemli faktor
oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu sasirtict bir sonu¢ degildir. Cilinkii marka
sadakati kavrami pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanlarinda hem akademik

diinya hem de uygulamacilarin ilgilendigi énemli bir konudur.

Dick ve Basu marka sadakatiyle ilgili olumlu duyumlar oldugunda sadik
misterilerin rekabet stratejilerine karsi biiylik diren¢ gosterebilecegini dile
getirmisleridir. Bu bulgular pazarlamacilara tiiketiciler arasinda marka sadakati
saglamak ve bunu korumak icin cesaret vermistir. Bu amacla hareket edildigi
zaman misteriler arasinda marka sadakatini saglayacak belirleyici unsurlar

hakkinda bilgi almak 6nemli hale gelir (Jensen ve Hansen, 2006, s.442).

Aaker ve Joachimsthaler (2000, s.63,263-264) marka sadakatini, marka
denkliginin kalbi olarak tanimlamaktadir. Gii¢lii bir marka yaratmanin markanin
kimligi ve farklilagsmasi ile olusabilecegini ama daha da gii¢lii bir markanin
miisterileri ile derin iliskiler kurabilen, onlarin hayatlarinin bir pargast olabilen,
misterilerin kendilerini o markayla ifade edebildigi markalar olabildigini,

bunun da marka sadakatini getirdigini ifade etmislerdir.

Aaker(2009, s. 58)’a gore, marka sadakati bir miisterinin bir markaya
bagliliginin dl¢limiidiir. Bir miisterinin diger bir markaya ge¢mesinin, ozellikle
de o marka, fiyatta ya da iiriin 6zelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne kadar
olas1 oldugunu yansitmaktadir. Marka sadakati arttikca miisteri tabaninin rakip
faaliyetlere kars1 zayifligi azalmaktadir. Marka sadakati, marka 6zvarliginin
acikca gelecekteki karlara baglantili bir gostergesidir. Cilinkli marka sadakati,

dogrudan gelecek satisa doniismektedir. Tiiketiciler markaya 6nem vermiyor ve
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ilgilenmiyorlarsa, iiriinlerin fiyat ya da 6zelliklerine gore satin alma kararlarim
veriyorlarsa, burada marka sadakatinden s6z etmek pek miimkiin olmamaktadir.
Buna karsin miisteriler diger markanin 6zellikleri ya da fiyat1 daha uygun
olmasina ragmen belirli bir markayr tercih ediyorlarsa burada miisteri

sadakatinden bahsetmek daha dogru olacaktir.

Marka sadakati; rakipleri diisiik fiyatlar ve kuponlar teklif etseler dahi, bir
miisterinin tekrar tekrar herhangi bir digeri yerine tek bir markayir arama ve

satin alma yetenegi olarak tanimlanabilir (Palumbo-Herbig, 2000, s.116).

Marka sadakati miisterinin sadece i¢inde bulundugu zaman diliminde degil,
gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanabilir.
Kisaca doyum elde eden miisterilerin tekrar satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi
olarak ifade edilmektedir. Marka sadakati ayni zamanda tekrarlanan satin

alimlara ait olumlu mesaj iletilmesidir (Kusak¢ioglu, 2003, s.118).

Marka sadakati baska markalar1 satin almayr diisiinmeyen bir misteri kitlesi
olarak da ifade edilebilir. Miisterilerin markaya ne kadar sadik olduklari, satin
aldiklar1 markada herhangi bir olumsuzluk aninda o markadan ne kadar kisa
sirede vaz gee¢meleri hali ile ortaya konabilir. Eger kisa siirede vaz
gecebiliyorlarsa marka sadakatinin az oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin,
marka fiyatinda bir artis yaptiginda miisteriler markadan vazgeciyorlarsa burada
marka sadakatinin azligindan s6z etmek gerekmektedir. Bununla birlikte
markanin yaptig1 bazi fiyat, ambalaj ya da oOzellik degisimlerine ragmen
markasint almaya devam eden ve birakmayan miisteriler de sadik miisteriler
olarak adlandirilabilinir. Markaya derinden sadik miisteriler, markanin rakipleri
ne oranda pazarlama faaliyeti yaparsa yapsinlar markayr kolay kolay
birakmamaktadir (Erdil ve Uzun,2009, s.197-198).

Jacoby ve Chesnut (1978) ise, marka sadakatini psikolojik bir siire¢ ve tarafli
tepki olarak degerlendirmistir. Bu tanim icinde yer alan ‘tarafli tepki’,
‘psikolojik siire¢’ ve karar verme birimi’ kavramlar1 marka sadakatinin tutumsal
baglamda ele alindigin1 gostermektedir. Bir markanin rakip markalara oranla
daha c¢ok begenilip sevilmesi ve marka ile ilgili olumlu konusulmasi,
tiiketicilerin ilgili marka ve rakip markalara karsi verdikleri tarafli bir tepki

niteligini tasimaktadir. Tiiketicilerin markaya gercek bir sadakat duymalari
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psikolojik bir siireci gerektirir. (Yildiz, 2006, :35). Ornegin, ilk asamada
yilizeysel olan sadakat sonraki asamada gizli sadakate doniisebilir. Marka, her
zaman nihai tiiketiciler taralindan satin alinmayabilir veya satin alan tiiketiciyi
yonlendiren farkli kisiler olabilir. Bu durum ise, sadakatin sadece nihai

tiiketicilerde olusturulmasinin dogru olmadigim goéstermektedir.

Yukarida verilen her iki tanimda, marka sadakatini tutumsal gercevede ve

davranisi1 gz ardi ederek nitelemektedir.

Davranigsal yaklasim dogrultusunda yapilan tanimlara gére marka sadakati;
markanin tekrar tekrar satin alinmasi olarak nitelenmektedir (Gounaris,
Stathapoulus, 2004 akt. Tosun, s. 242).). Goriildiigii gibi davranigsal yaklasimin
dayanak noktasi markanin satin alinmasidir. Ancak, satin alma eyleminin,
begeni, Ozdeslesme gibi  duygusal etmenlerden bagimsiz  olarak
gerceklestirilmesi, tiiketicilerin baska markalara gecis yapmalarina engel
olamaz. Cilinkii markanin belirli bir siire ile sinirhi teklifleri veya degistirme
maliyetinin yiiksekliginden otiirii gerceklesen satin almalar, rakip markalar
tarafindan, daha ote teklifler ve degistirme maliyetinin bertaraf edilmesi yolu ile
Onlenebilir. Bu nedenle, davranigsal marka sadakati tanimlamalari, kavrami

nitelemekte oldukca yetersiz kalmaktadir.

Davranis ile tutumlar: biitiinlestirerek yapilan marka sadakati tanimlamalarina
gore; ‘giiclii bir icsel istekle gergeklestirilen sistemli satin almalar’ marka
sadakatidir (Kim vd, 1994). Tiiketicilerde olusan marka sadakatinin isletmeye
uzun siireli bir yarar saglamasi i¢in, duygusal baglanma ile satin almanin ayni
anda olmas1 gerekir. Diger bir deyisle, tiiketicilerde markaya yonelik olusan

tutum, davranisa doniismelidir.

4.2 Marka Sadakati Yaklasimlari

Tiiketicinin tutum olarak ortaya koydugu marka sadakati kavrami literatiirde
farkli yaklasimlarla yorumlanmaktadir. Bu nedenle sadakati tanimlayan
yaklagimlarda tam bir kavram birliginin olmadigini sdylemek miimkiindiir
(Erdil; Tigl; Kitapgt 2004, 118). Bu yorumlardan hareketle iki temel
yaklagimdan bahsedilebilir: Davranissal ve bilissel ve karma yaklasim (Unclea,

Dowling ve Hammond, 2003: 294-316).
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4.2.1 Davramssal Yaklasim

Davranigsal marka sadakati tiiketicilerin ayni markay: tekrarli sekilde satin
almalaridir (Chang ve Chen, 2007:104-100 akt. Tosun, s. 244). Schiffman ve
Kanuk’a (2000) gore davranigsal yaklasimda, bir iiriin kategorisindeki kabul
edilen marka sayis1 ne kadar fazla ise tiiketicinin tek bir markaya sadik olma
ihtimali de o derece diisilk olmaktadir. Aksi durumda ise, az rakibi olan ve
yogun siklikta satin alinan iiriinlerde ise daha yiiksek marka sadakati s6z konusu
olmaktadir. Bundan su sonu¢ ¢ikmaktadir; marka sadakatinin belirlenmesinde
bir marka, hizmet ya da magazaya kars1 olumlu tutuma sahip olunmasu ile tekrar
satin alma siklig1 birlikte aranilan kriterleri olusturmaktadir (TINGIR 2006,
s.55).

Ornegin, bir markanin tiiketici tarafindan rakiplerine oranla en uygun fiyata
sahip oldugu i¢in siirekli olarak satin alinmasi durumunda markanin fiyatindaki
en kii¢lik bir oynama dahi tiiketiciyi bagka bir markaya kaydirabilir. (Bowen vd,
2001: 213-217 akt. Tosun, s. 244).), Ornegin, bir tiiketicinin siirekli olarak bir
magazadan aligveris etmesinin nedeni, o0 magazanin evine ¢ok yakin bir yerde
bulunmasi olabilir. Bu durumda, ulagimi daha kolay olan bir yerde ag¢ilan benzer

nitelikte bir magaza, tiiketiciyi kolaylikla kendine ¢ekebilir.

4.2.2 Bilissel Yaklasim

Biligsel sadakat yaklasimi tiiketicinin bir markayla iliskilendirdigi degerleri
dikkate alarak yaptigi tercihleri ve sadakatini ifade eder (Bennet ve Rundle-
Thiele, 2002: 194).Baz1 arastirmacilar, davranisin tek basina sadakati tarif
edemeyecegi goriislindedirler. Sadakat, bir markaya karsi olan bagliliktir ve
siirekli tekrarlanan hareketlerle &lgiilemez. Ornegin siipermarkette bir markayi
siirekli en ucuzu o oldugu i¢in alan bir aile, en ufak bir fiyat ylikselmesinde bu
markay1 birakacaktir. Bu ornekte stirekli yapilan satin alim bir sadakat ifadesi
degil, basit tekrar satin alma davranisidir. Bu konuda uyarici (lirtin) ve onunla
ilgili baglantilar gii¢lii olmamaktadir. Bu yaklasim da tiiketicinin sadece dogru
davranisini tanimlama tatminkar olmamaktadir. Tercih ve tutumlarinin asil
etkenlerin cazip bir sekilde tahlil edilmesi ve anlamlanmas1 da gerekmektedir

(Arasil; Karaguha; Ozer vd. 2004, 48).
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Biligsel yaklasima gore, bireyin kisisel iradeyle bir markay:1 satin almakla o
markaya siki sikiya sarilmasi ve bir taahhiit altina girmesi sadakati ifade
etmektedir. Buradaki taahhiit, bir markaya duygusal ve psikolojik bir ilginin
varlig1 olarak ifade edilebilir. Ayni zamanda o marka, tiiketicinin kendisini
ifade edebilecegi, Ozdeslesebilecegi bir yakini gibidir. Otomobil, saat gibi
iriinlerde bu tir bir sadakate sikc¢a rastlanmaktadir. Aslinda bu ifadede
kullanilmas1 gereken kavram, marka sadakati olmalidir. Ciinkii burada gergek

anlamda bir sadakatten soz edilebilir (Erdil;T1gl1; Kitapg1 2004, 118).

Biligsel ve davranigsal yaklasimlardaki bu farkliliklar g6z oniine alindiginda,
sadakati O0lgmek icin iki yaklasimin birlikte degerlendirilmesi daha faydali

olacaktir.

4.2.3 Karma yaklasim

Karma yaklagim tiiketicinin tercihini hem davranigsal hem de tutumsal olarak
beraber ele alir. Bu yaklasim da tiliketicilerin Onceliklerini, satin alma
miktarlarini, yogunluklarini, begenilerini, aynm1 ehemmiyet derecesinde
degerlendirmektedir. Tiiketicilerin bir {irlin kategorisinde siirekli ayn1 markay1

satin almalarinin farkli nedenleri olabilir. Buna gore,

Sadakat kavraminin tanimlanmasinda davranisa ve tutuma dayali tesirlerin
beraber tutulmasi ve piyasadan ve tiiketiciden kaynakli olan 6zel vaziyetlerinde

bu degerlendirmeye alinmasi gerekmektedir (Kim vd., 1994, akt. Tosun, s. 245).

Tiiketicilerin bir iiriin kategorisinde siirekli ayn1 markay1 satin almalarinin farkl
nedenleri olabilir. Davranigsal sadakat olgiimleri gergek sadakatle, bir markay1
baska alternatifinin olmamasi, markanin cazip imkanlar sunmasi, daha iyi rafta
satilmas1 gibi sebeplerle olusan sahte sadakati birbirinden ayiramamaktadir. Bu
nedenle sadakat, hem tutumsal kriterlere gére hem de davranissal kriterlere gore
degerlendirilmelidir (Day, 1969, s.30). Assael (1987) sahte sadakati, alternatifin
olmadigi, tiikketicinin segeneginin olmadigi ve algilanabilen bir fark olmadig:
durumlarda tiiketicinin belirli bir markayr kullanmaya devam etmesi olarak

tanimlamaktadir (SZMIGIN-BOURNE, 1998, akt. Kog,). 2008, s.30
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4.3 Tiiketici ve Isletmeler Acisindan Marka Sadakati

4.3.1 Tiiketici Acisindan Marka Sadakati

Insan davranisinin bir alt kiimesi olan davranisa tiiketici davranis1 denir (Hanna
ve dig., 2009, akt. Topcu 2015:3). Tiiketiciler isteklerini karsilayan hizmet ve
mallart tekrarlanan bir tutum velveya davranigla satin almayr siirdiriirler.
Tiiketici i¢in markanin taninan bir iiriin olmasi kendisinde olan giiveni artirir.
Ayn1 zamanda isletmelerin de tiiketicinin ne istedigini anlamasi tiiketicide olan
glivenin artmasini saglar. Akabinde miisteri kendisini taniyan ve anlayan

isletmelere istek, arzu, dilek ve sikayetlerini ¢ok rahatlikla firmaya iletirler.

Tiiketici de marka sadakati olusmasi bircok fayda saglamaktadir. Dolayisiyla
markaya sadik olan tiiketici satin alma sirasinda daha kararli olmaktadirlar.
Tiiketicinin bu tutumu diger alternatif markalarin arayisinda olmamasina sebep
olmakta zaman tasarrufu saglamakta, memnun oldugu ve bildigi markay1 satin

almis olmaktadir.

Marka sadakati olusan tiiketicide ili¢ Onemli detay karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunlar;

e Aramaya Giidilleme; Genelde marka sadakati gii¢lii olan tiiketicinin

yeni alternatifler arama ihtimali azalmaktadir.

e Rakiplerin Iknalarina Karsi Koyma; Tiiketicide marka sadakatinin
gelismesi rakip firmalarin ikna calismalarina karsi koyma durumu

yiiksek olacaktir.

e Kulaktan Kulaga Iletisim; Tiiketicinin aldig1 iiriiniin Kkalitesinden
memnun olup olmama durumuna gore giiclii bir iletisim
olusmaktadir. Tletisim olumlu ise tatmin sonrasinda

gerceklesmektedir (Dick,Basu,1994:99-113).

Sadakat oOl¢limii i¢in fiyat farkliligina gore markayr degerlendiren Aaaker,
tiiketici ayn1 tirlini fiyat farkina ragmen sadik oldugu daha pahali olan markay1
satin almasi seklinde yorumlamistir. Bu yorumlama alternatif rakipline gore
markanin degerini de gostermektedir. Bu ac¢iklamada marka sadakatinin en
onemli kriteri tiiketicinin sadik oldugu markanin diger rakip markalara gore

ucuz ya da pahali olmasinin hi¢bir 6nemi yoktur.
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Tiiketici ¢ofgu zaman bazi1 kademeleri gegerek markaya sadik duruma
gelmektedir. Bazen de bu asamalarin bazilarin1 ge¢irmeden direk olarak

markaya sadik hale gelir (Aaker, 1996, s, 108)

4.3.2 TIsletmeler Acisindan Marka Sadakati

Marka iizerine calisjma yapan akademisyen ve uzmanlarin ortak gorisii
incelendiginde; bir markanin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji i¢in marka
sadakati, en 6nemli stratejik 6gelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun
altinda yatan sebeplerin basinda; markaya sadik miisterilerin marka i¢in daha az
masrafli ve fazla pazarlama faaliyeti gerektirmeyen bir grup olmalari
gelmektedir. Gsletme rekabet ortaminda bagska iiriinlere girmek istediginde ve
ayni marka adi ile genislemek istediginde, bunu hem daha ekonomik hem de
daha az riskli olarak yapabilmektedir. Sadik miisterileri sayesinde markanin
satiglar1 ve pazar payr daha yiiksek olmakta, miisteriler diger marklarla fazla
ilgilenmemekte ve yatirim maliyeti daha kisa siirede firmaya donebilmektedir.
Ayrica, isletmenin kendisine bagli miisteri sayist ne kadar fazla ise marka ve
pazar degeri de o kadar artmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos,2003, s. 283-
303)

Marka sadakati ile isletmenin pazardaki payi, fiyat politikas1 ve karlilig1
arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Marka sadakati, markanin kar ve
deger merkezi olarak goriiliirse, bu kar etme durumunun nasil olustugunu su
sekilde 6zetlemek miimkiindiir. Bir isletme, daha yiliksek fiyat, daha fazla satis
ve daha diisiik maliyet olanagina sahipse, daha fazla kar elde etmektedir. Marka
sadakatinin bu duruma nasil katki sagladigi soyle ifade edilebilir. Markaya
sadik miisteriler daha fazla ve siirekli satis yapilmasini saglamaktadir. Markaya
sadik miisteriler, Urilinlere daha fazla 6demeye razi olmaktadir, ¢iinkii markanin
kendilerine  sagladigi  6zel  durumlari  digerlerinin  saglayamadigini
diisiinmektedir. Son olarak da sadik miisterileri olan firmalar tanitim ve
pazarlama faaliyetlerine digerleri kadar biitce ayirmamakta ve bu nedenle de

maliyetleri diisiik olmaktadir (Chaudhuri, 1995, s.26-32).

Maklan ve Knox (1998, s. 168-174), bu konuda tiim miisterilerin esit olmadigini
vurgulayarak, miisteri sadakatinin isletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu

ifade etmistir. Maklan ve Knox’a gore, isletmelerin gelirlerinin %50’si ki bazen
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bu oran %85’lere kadar c¢ikmaktadir, miisterilerinin en iist %10 ya da
%20’sinden gelmektedir. Bu %10 ve %20’yi olusturan miisteriler de ¢ogunlukla

sadik miisteriler olmaktadir.

Sonu¢ olarak marka ve marka ile ilgili diger kavramlar olan tatmin, giiven
sadakat ile ilgili bir¢cok kitap yazilmis, calisma ve arastirma yapilmistir.
Ozellikle son 30 yilin pazarlama alanindaki en 6nemli konulardan olan marka
ile ilgili hemen hemen her konu derinlemesine incelenmistir. Yukaridaki
bolimde bu kavramlarla ilgili genel bilgiler verilmis, zaten ¢ok bilenen ve
derinlemesine islenen bu konu ile ilgili detaylara en ince ayrintisina kadar
girilmemistir. Fakat okuyucuya arastirmanin konusu olan kavramlarla ilgili
temel bilgileri vermek amaciyla, her konu genel anlamda incelenmeye

calisilmistir.

4.4 Marka sadakat diizeyleri

Dick ve Basu’ya (1994) gore marka sadakati kavrami, tutum ve davraniglarin
birlikte disiiniilmesi gereken iki yonlii bir kavramdir. Bu goriise gore;
tiiketicilerin bir markaya yonelik olan tutumlar1 ile o markayr satin almalari
arasinda var olan iliski, sadakatin diizeyini olusturmaktadir. Bu iliskinin degisik

versiyonlar1 soncunda, sadakat diizeyi dort gruba ayrilir.

Gercek Sadakat: belirli bir markay1r begenen, seven o marka ile arasinda
duygusal bir bag kuran tiiketicilerde, ilgiyi markayr satin alma davranis
gosterme egilimi oldukc¢a yiiksektir. Satin alma davranisini, markaya ydnelik
olumlu disiincelerinden ve duygusal bagdan otiirii gerceklestirenler “gercek

sadakata sahip” tiiketiciler grubunda yer alir. Tosun, s. 252).

c- Gizli Sadakat: Marka ile ilgili yiiksek tutumlarin disiik satin alim davranisi
ile birlestigi durumlarda ortaya ¢ikan bu kavram tutumsal faktdrlerin ¢ok 6n

planda olmadig1 pazarlarda kendini gosterebilmektedir

a- Sadakat Yok: Diisiik tutumlar, diisiik bir satin alma davranisiyla birlestigi
zaman bu durum marka sadakatinin yoklugunu isaret etmektedir. Marka ile ilgili
tutumlarin diisiik olmasi, markanin tiiketicilerle olan iletisiminin zayif
oldugunun bir gostergesidir, iletisim planinin gézden gecirilip degistirilmesi

gerekmektedir. Bunun disinda ilgili tutumlarin diisiik olmasi pazardaki tim
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trlinlerin  birbirine benzedigini de ifade edebilmektedir. Sonu¢ olarak
yoneticilerin ilgili tutumlar yiikseltmenin imkansiz olabilecegini diisiiniip,
belirli sosyal normlar1 ve durumsal faktorleri degistirerek (promosyonlari
arttirma, iiriiniin satildig1 yerlerdeki raf alanin1 genisletme gibi) sahte sadakate

ulasmay1 hedefleyebilecegi goriisii belirtilmektedir.

Yiizeysel sadakat: marka ile yilizeysel bir bag icinde bulunmamasinda ragmen o
markay1 satin alanlarin marka sadakati diizeyi oldukg¢a disiiktiir. Cilinkii satin
alma davranmiglarin nedeni, markanin belirli bir zaman dilimi kapsaminda
sundugu ¢esitli teklifler, ana markayi degistirme maliyetinin yiiksek olas1 veya

sadece aliskanlik olabilir.

Knox ve (1998) yapmis oldugu arastirma sonuglarina gore; miisteriler sadakat
durumlarina gore, sadiklar, aligkan olanlar, ¢esit arayanlar (Variety Seekers) ve
degisimciler (Switchers) olmak iizere yine dort kategoriye ayrilmis ve bu

“Sadakat elmas”1 olarak da sembolize edilmistir (Knox, 1998: 733-734).

Bu arastirmaya gore hem sadik hem de aliskan olanlar, dar bir marka
alternatifinden satin aldiklar1 i¢in firmalar agisindan yiiksek payli miisteriler
olarak nitelendirilmislerdir. Ayrica davranigsal sadakat gosterdikleri i¢in en
faydali miisteriler olarak kabul edilmisler ve ¢ok farkli satin alma sitilleri

oldugu vurgulanmigtir (Knox, 1998:7 33-734).

Knox’a (1998) gore tiiketiciler marka ile ilgili tutumlarinin seviyesine gore satin
alma davraniglarimi  degistirebilmektedir. Bu tutumlara ve satin alma

davraniglarina gore belirlenen tiikketici gruplart su sekildedir:
1. Sadiklar -Loyals
2. Aliskanlar -Habituals
3. Cesit arayanlar -Variety seekers

4. Gegiskenler - Switchers
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Sekil 4.1: Sadakat prizmasi: Tiiketici satin alma bigimleri (Knox, 1998: 733)

Knox (1998) yaptigi, sekil 3’te gosterilen bu gruplamada sadik miisterilerin
diger markalar1 denemelerindeki temel neden iiriin kalitesi ve 6zellikleri olarak

gosterilmektedir.

4.5 Marka Sadakatinin Onemi

Geleneksel olarak firmalarin amaci yeni miisteri edinimi yolu ile satiglari
arttirmakken, miisteri sadakatinin Onemini kavrayan pazarlamacilarin odagi
firmalarin mevcut miisteri havuzlarina yonelmistir. Miisteriler, pazarlama
programlar1  aracihifiyla tek  seferlik alicilardan  sadik  miisterilere
doniistiiriilmeye ¢alisilmaktadir. Ideal miisteri taban1 mantikli taleplere sahip
olan, yeterli sayida olan ve uzun donemde miisteri olmak i¢in potansiyeli olan
misterilerden olusmalidir (PALUMBO-HERBIG, 2000, s.116). Uygun bir
sekilde yonetildigi ve faydalanildig: takdirde miisterilerin marka sadakati kurum
igin Onemli bir stratejik varlig1 ifade eder. Aaker (1991) marka sadakatinin
stratejik dnemini dort faktorle belirtmektedir: azaltilmis pazarlama maliyetleri,
ticari kaldirag etkisi, yeni miisteri edinimi ve rekabetci tehditlere cevap verme

siiresi (AAKER, 1991, 5.47).

Azaltilmis Pazarlama Maliyetleri: Sadakat, miisteri edinimi gereksinimiyle ilgili
maliyetleri azaltmaktadir. Yeni miisteri ediniminin maliyeti, eski miisteriyi elde
tutma maliyetinden daha yiiksektir (LIN-WANG, 2005, s.272). Farkli markalari
kullanan ve alternatif arayisinda olmayan miisterilere ulagsmak maliyetlidir. Bir

markanin potansiyel yeni miisterilerinin kullandiklari markay1 degistirmeleri
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igin bir neden olusturulmasi1 gerekmektedir. Tiiketicilerin, alternatiflerle
karsilagsalar bile, kendi markalarin1 degil de yeni markay1 tercih etmek onlar
icin bir risk teskil ettiginden kullandiklar1t markayr degistirmelerini saglamak
zordur. Markaya sadik miisteriler marka hakkindaki olumlu sdylemleriyle
markanin pazarlama maliyetlerini azaltmaktadirlar. Bu nedenle sadik bir miisteri
tabanina sahip firmalar, yeni miisteri arayisinin maliyetlerinden kendilerini

korumus olurlar.

Yeni Miisteri Edinimi: Memnun olmus bir miisteri kitlesi, 6zellikle satin
almanin risk icerdigi durumlarda, diger alicilar i¢in de dnemli bir gostergedir.
Memnun tiiketici kitlesinin genisligi markaya kabul edilmis, basarili bir iiriin
sundugu ve satis sonrasit hizmetleri ile {irlin gelisiminin de basarili oldugu
imajint saglamaktadir. Mevcut miisteriler aynit zamanda marka farkindalig:
yaratmakta da etkilidirler. Mevcut miisterilerin varlig: bile bir itibar kaynagidir.
Kullanicilarin arkadaslar1 ve meslektaslart iirlinii gorerek markadan haberdar
olacaklardir. Ustelik bu, reklamlarla yapilmaya c¢alisilan tanitimdan ¢ok daha
etkili bir tanitim yontemidir. Bu nedenle hedef kitle belirlenirken bilinilirlik ve

farkindalik yaratma potansiyelleri dikkate alinarak planlama yapilmalidir.

Ticari Kaldirag: Marka sadakati ticari kaldira¢ etkisi saglar. Marka sadakati
arttikca marka kendine daha tercih edilir raflarda yer bulacaktir. Ticari kaldirag
etkisi, markanin farkli ¢esitlerini ya da marka uzantilarin1 tanitmada 6nemli rol

oynamaktadir.

Rekabet¢i Tehditlere Karsilik Verme Stiresi: Marka sadakati firmaya rekabetgi
hareketlere cevap verebilmesi i¢in gerekli zamani saglar. Eger bir rakip,
firmaninkinden daha {istiin 6zelliklere sahip bir {iriin gelistirirse, sadik miisteri

firmaya kendi iirliniinii de gelistirmesi i¢in gerekli zamani tantyacaktir.

4.6 Marka Sadakati Olan Tiiketicilerin Ozellikleri

Sadakat, isletmeler acisindan miisteriler ile siirekli ve uzun donem iliski
acisindan son derece Onemlidir. Yeni miisterileri isletmeye kazandirmak igin
gosterilen ¢abalarin maliyeti diisiinlildiiglinde, sadik miisteriye sahip olmanin ne
denli 6nemli oldugu anlasilir .(Solomon 1999,5.259). Ciinkii sadik miisteriler

daha sik satin alma pozitif davranisinda bulunurlar. Ayrica sadakat sahibi
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miisteriler isletmeden siklikla aligveris ettikleri gibi, baskalarina da tavsiyede
bulunan miisteri kitlesidir. Bu misteriler, eksikliklere ragmen vazge¢me egilimi

diisiik olan kisilerdir (Altintas, 2000, s. 125).

Tiiketici/miisteri sadakat, giinlimiizde rekabetin en iyi panzeri gosterilmektedir.
Isletmeler satiglarini artirmak icin en iyi stratejilerini uygulasa da, bir isletmeyi
siirekli kilmanin en etkili yolu tiiketici/miisteri sadakati olusturmaktir. Ciinkii
sadik miisteriler daha ¢ok aligveris yapmaktalar, satin aldiklari {irlin veya hizmet
ile ilgili olarak olumlu goriislerini ¢evrelerine aktarmaktadirlar. Bu durum yeni
sadik miisterileri isletmeye ¢ekmekte ve isletme karini artirmaktadir. Esasinda
miisteri sadakatinin temelinde “yeniden satin alma eylemi” ve diger potansiyel

miisterilere “tavsiye” vardir (Ar, 2004, s. 65).

Tiiketici/miisteri sadakatinden so6z edildiginde tiiketicilerin asagidaki su

davraniglar1 6nem kazanir (Ar, 2004, s. 125):
* Diger insanlara tavsiye,

* Degistirme durumunda yeniden satin alma egilimi,
* Eksikliklerine ragmen vazge¢gmeme.

Arastirmalar sadakatin isletme- miisteri iliskisi kapsaminda yararlarini ise sdyle
ortaya koymaktadir (Ar, 2004: s. 57):

Tiiketiciler isletme ile iliskileri daha uzun siireli olmaktadir. « Daha az maliyete
neden olmaktadir.

» Uriin hatlarinda satin almalar yapmaktadirlar.

» Daha ¢ok satin almaktadirlar.

* Yiiksek marjlar saglamaktadirlar.

* Fiyata daha az duyarlilik gostermektedirler.

» Rekabete yogun bi¢cimde dikkat etmemektedirler.

Tiketiciler isletmenin iirettigi mamulden memnun olmalarina ragmen bir kisim
faktorlerden dolayr sadakatleri olumsuz etkilenir. Ornegin isletmelerin
uyguladiklar1 bazi politikalar tiiketicilerin isletmeye olan sadakatini zayiflatir
daha da otesi kopartir. Eger isletme sadakati siirekli hale getirme arzusundaysa,
tiiketici/miisteri sadakatini azaltan faktorleri dikkat etmesi, bunlara ydnelik
Onlemler almasi, stratejiler gelistirmesi gerekir. Tiiketici/miisteri sadakatini
zayiflatan ve devam ettirilmesi giiclestiren so6z konusu faktorleri sdyle siralamak

miimkiindiir (Engel 1991,s.312):
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 Fiyat: Tiiketiciler daha diisiik fiyat veren isletmeye yonelirler. Bu bakimdan

fiyat, sadakat tizerinde dnemli etkili faktorlerden biridir.

» Mamul: Isletmenin {irettigi {iriinlerin ya da sundugu hizmetlerin kalitesi
onemlidir. Tiketiciler daha 1iyi, kaliteli mamul satan veya hizmet sunan

rakiplere yonelirler.

* Servis: Pazarlamada satig sonrasi hizmetler artik giinlimiiz modern pazarlama
anlayisinin vazge¢ilmezidir. Modern pazarlama pazarlamay1 servis hizmetleriyle
bir diisiiniir. Misteriler beklentilerini karsilamayan zayif servis hizmetinden
dolay1 baska isletmelere ve rakiplere yonelirler. Boylece sadakat baglar1 ortadan
kalkar.

* Pazar: Tiiketicinin pazari terk etmesidir.
» Teknolojik: Tiiketiciler, endiistri disindan bir isletmeye yonelirler.

e Kurumsal: Tiiketiciler bazi isletme politikalarina tepki duyabilirler, bu
politikalardan zarar gordiikleri diisiincesine kapilabilirler. Bunu sonucu olarak
da uygulanan isletme politikalar1 sonucu tiiketicinin isletmeye olan sadakati

ortadan kalkar.

Bunlara ilaveten ayrica sunlar da tiiketicilerin sadakati iizerinde etkili olur

.(Altintag 2000, s.112-119).:

* Satin alma siirecinde yasanan zorluklar, olumsuzluklar,
* Temel hizmette basarisizlik,

* Calisanlarin ilgisizlikler,, basarisizliklari,

» Rakiplerin konumu ve faaliyetleri,

» Etik sorunlar.

4.7 Marka Giiveni - Marka Sadakati Tliskisi

Bazi arastirmalar, marka giiveni ile marka sadakati arasinda onemli bir iligki
oldugunu goéstermistir. Pazarlama alaninda, sadakat veya bagliligin olusumu
iizerine yapilmis calismalar genel olarak bakildiginda o6zellikle gecmis
donemlerde tatmin iizerine yogunlasmis ve literatiir tatmin ile baglilik arasinda

dogrudan, olumlu bir iliskinin varligina dikkat ¢cekmeye calismistir (Agustin ve
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Singh, 2005). Chaudhuri ve Holbrook (2001) tiiketim {iriinleri markalar
tizerinde yatiklar1 aragtirmada marka giliveninin marka sadakatini olumlu yonde

etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2004), 0-4 yas arasi cocuk sahibi
kadinlarin kullandigi bebek tirlinleri markalar1 lizerinde yaptiklar1 arastirma ile
marka sadakatini iligskisel yaklasimla inceleyerek marka-miisteri arasindaki
iligkiyi giiven ve baglihik kavramlarina gore analiz etmislerdir. Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman’in (2000), yaptiklar1 bu arastirmada marka
gliveninin marka sadakatini arttirdi1 sonucunu ortaya koymuslardir. Yine ayni
aragtirmacilar 2005 yilinda, sampuan ve bira markalar1 lizerinde pazara dayali
olarak marka degerini iliskisel dinamiklere gére marka ve miisteri iliskilerini
inceleyen bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmada yine marka giliveninin
marka sadakatini arttirdigt sonucunu ortaya koymakla birlikte, marka

sadakatinin marka degerini arttirdigini gostermislerdir.

Bu yaklasim ve diislince tarzinin, hem isletmeler aras1 faaliyetlerin
gozlemlendigi endiistriyel pazarlar hem de isletme ile tiiketicinin dogrudan
iligki i¢inde oldugu tiiketici pazarlari i¢in dogru oldugu diisliniilmiistiir. Bu yap1
dogrultusunda belirli bir isletmenin iiriin veya hizmetlerinin kullanimi
neticesinde ortaya ¢ikmis olan tiiketici tatmini genel olarak isletmeni basarisinin
nedeni olarak goriilmiis ve uzun déonemde isletmeye rekabet avantaji sagladigi
diisiiniilmiistiir. Iliskisel pazarlama anlayisinin literatiirde 6nem kazanmasi ile
bu dogrultuda yapilmis olan ¢alismalardan bazilar1 da tiiketici tatmininin
tiilketiciyi elde tutmanin 6nemli bir belirleyicisi oldugu goriisii savunulmustur.
Bu yaygin anlayisa ragmen daha sonralar1 yapilmis olan ampirik ¢aligmalar,
tatmin ile baglilik arasindaki iliskinin tahmin edildiginden daha karmagikbir
yapiya sahip oldugunu goéstermis (Oliver, 1999; Mittal ve Kamakura, 2001;
Story ve Hess, 2006) ve iliskinin dogrudan varliginin sorgulanabilir oldugunu,
iki temel kavram arasindaki iliskinin c¢ok zayif, hatta iliskinin s6z konusu

olmadigini isaret etmistir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997).

Hess ve Story (2005), Story vs Hess (2006) calismalarina gore; gercek miisteri
sadakati olan bagliligin ortaya c¢ikmasinin 6nemli bir Onkosulu miisteri
tatmininin yani sira marka gilivenidir. Caligmalara gore tiiketici ve marka

arasindaki kisisel iliskiyi, tatmin degil marka giiveni saglamaktadir ve sonuglari
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bakimindan baglilik iizerinde daha etkilidir. Literatiirdeki benzer caligsmalar
dogrultusunda giiven, tiiketici tatminine gore daha gii¢li bir belirleyici olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu goriis, konu ile ilgili olarak daha sonralar1 yapilmis
olan bir¢cok c¢alismanin kuramsal altyapisini ortaya koyan Morgan ve Hunt
(1994) calismasinda ele alinan iliskisel pazarlamanin giiven baglilik kuramiyla
ortiismektedir. Benzer sekilde, Oliver (1999) calismasi daha onceleri literatiirde
Ongoriilen tatmin ile sadakat arasindaki dogrudan iliskinin yanlis bir
degerlendirme olabilecegini ve tatminden bagliliga giden yolda dogrudan bir
iliskiden ote, farkli iliskisel kavramlarin etkili oldugu bir yapinin daha
anlasilabilir ve agiklayict oldugunu savunmaktadir. Bu noktada farkli kavram ya
da kavramlardan kasit, tiikketici tatminini sirdirilebilir bir sadakate
doniistiirebilecek ve uzun siireli sadakati agiklayabilecek iliskisel kavramlarin
varligidir. Garbarino ve Johnson (1999) ve Sirdeshmukh ve dig., (2002)
calismalarina gore, tiiketici tatmini ile sadakat arasindaki iliskiye acgiklik getiren
ve tatminden sadakate giden yolda koprii vazifesi goren, tiiketici giivenidir.
Daha Onceleri tatminin dogrudan sadakate neden oldugunu ©ngdren
calismalardan farkli bir sekilde, iliskisel anlamda bir sadakatin belirleyicisi
olarak giiven kavraminin degerlendirilmesi gerektigi literatiirde giincel
caligmalarda yer almaktadir. Garbarino ve Johnson (1999), iliskisel
pazarlamanin giiven baglilik kurami dogrultusunda yaptig1 ¢alismada; iliskisel
degisimlerin s6z konusu oldugu durumlarda tatminin giiven araciligiyla tiiketici
sadakati tizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle c¢alismada,
tiikketicilerin tekrar eden satin alma davranisi veya niyetleri iizerinde tatminin

etkisinin giivenden daha az oldugunu savunulmaktadir.

Dixon ve ark. (2005), perakende markalarinin iliski ve sadakat gelistirmelerine
yonelik alternatif bir model 6neren bir arastirma gerceklestirmislerdir. Dixon
ve arkadaslarmin (2005), perakende sektdriinde biiyilk magaza markalarinin
gercek miisterileri lizerinde yaptiklar1 bu arastirmada marka giliveninin marka
sadakatini arttirdig1 sonucu ile birlikte iligski degerini arttirarak marka iliskilerini

glclendirdigi sonucunu ortaya koymuslardir.

Giiven pazarlama literatiirde, isletmenin verdigi sozleri yerine getirecegine ve

isletmenin giivenilir olduguna dair tiiketici beklentisi olarak tanimlanmaktadir
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(Sirdeshmukh ve dig., 2002) ve giivenin yalnizca risk ve belirsizliklerin oldugu

durumlarda s6z konusu olabilecegi belirtilmektedir (Doney ve Cannon, 1997).

Dolayisiyla tiiketici belirsizlik ve risk karsisinda savunmasiz oldugu
durumlarda, isletmeye veya onu temsil eden markaya glivenerek belirsizligi ve
riski bliyiilk Olgiide azaltmaktadir. Benzer sekilde Ganesan ve Hess (1997)
giivenin; firsat¢r davraniglardan dogabilecek risklerle ilgili algiyr azalttigini,
uzun donemde taraflarin ihtiyag duydugu gliven ortamini yarattigini ve
degisimlerden kaynaklanacak maliyetleri azalttigini1 savunarak, giivenin iliskiye
olan baglilig1 arttiracagin1 diisiinmektedir. Literatiirde yapilmis olan ¢alismalar
icerisinde 6zellikle Morgan ve Hunt (1994) calismasinin 6nemli bir yeri vardir.
Morgan ve Hunt (1994), lastik dagitimi yapan isletmeler iizerinde yaptiklari
gozlemlere dayanarak, isletmeler arasi iliskilerin sekillenmesinde giiven ve
baglilik kavramlarinin 6nemini vurgulamis ve gilivenin, miisteri bagliliginin
onemli bir belirleyicisi oldugunu savunan iliskisel pazarlamanin giiven baglilik
kuramini ortaya koymustur. Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, iliskisel
pazarlamanin Ozellikle ilk donemlerde endiistriyel pazarlara odaklanmasi
neticesinde, giiven ve baglilik gibi kavramlar arasindaki iliskilerin incelenmesi
genellikle isletmeler arasi iliskilerle sinirli kalmistir. Isletme ile tiiketici
arasindaki iligkiler cergevesinde giiven ve baglilik kavramlarini inceleyen

calismalar ise az sayidaki giincel ¢alisma ile sinirlidir (Casalo ve dig., 2007).

Uriin pazarlarinda marka ile tiiketici arasindaki iliskiler de, isletmeler arasi
iliskilerde oldugu gibi iliskisel kavramlarla agiklanabilmektedir. Iliskilerde
taraflardan birinin digerine gilivenmesi olumlu davranigsal niyetlerin ortaya
citkmasina neden olmaktadir. Endistriyel pazarlarda bu silire¢ miisterinin
isletmeye veya isletmenin satis personeline gilivenmesi ile baslamakta ve
misterinin isletmeye bagliliginin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Benzer
sekilde iiriin pazarlarinda da, tiliketicinin belirli bir markaya gilivenmesi,
markaya kars1 olumlu davranigsal niyeti ortaya ¢ikarmakta ve marka sadakatini
olumlu yonde etkilemektedir (Lau ve Lee, 1999). Tiiketici marka iliskisinde,
tiiketici icin zaman veya para gibi kaynaklarin sinirli olmasi nedeniyle risk
iceren bir durum s0z konusudur. Tiiketici acisindan bu risk ve belirsizligi
ortadan kaldiran veya azaltan marka giivenidir. Dolayisiyla tiiketiciler

giivendikleri markalara yatirim yapmayi tercih edecekler ve giivenilir markalar
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tekrar satin alma egiliminde olacaklardir. Markalarla ilgili olarak glivene dayali
olmayan bir iliskinin sadakate neden olmayacagi ve iliskinin kisa siireli olacagi
agiktir (Wang, 2002). Markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskiler ¢ergcevesinde
marka sadakatinin olusumunu inceleyen Chaudhuri ve Holbrook (2001)
calismas1 da marka giiveninin, marka sadakatine yol agacagini savunmus ve
yaptiklar1 arastirma neticesinde giivenin, marka sadakatini olumlu ydnde

etkiledigini ortaya koymustur.
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5 TUKETICININ MARKAYA DUYDUGU GUVEN VE MARKA
SADAKATI ARASINDAKI ILiSKiYI BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma kapsaminda asagida belirtilen hipotezler test edilmektedir.

Hipotez 1. Marka giiveninin davranigssal marka sadakati tlizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Hipotez 2: Marka giiveninin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, gelir ve meslek gibi bireysel
nitelikler kisinin satin alma kararlarin1 genis Olgiide etkilerler. Kisinin yas1 ve
yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yoneleceginde etkili
olur. Tiiketim aliskanliklar1 incelendiginde, marka sadakatinin bir {riin
grubundan digerine, 6nemli farkliliklar gosterdigi gozlenmektedir. Genellikle en
fazla marka sadakati olan iirlinler beyaz esya, kahverengi esya ve otomobil
olarak sayilabilir (Arslan 2003, 99). Tiiketicilerin tekrarli satin alma
davranislart marka sadakatini olusturdugundan, tliketicilerin niyet ve
davraniglarim1 etkileyen demografik faktorlerle marka sadakati arasindaki

iliskiyi belirlemeye yonelik asagidaki hipotez kurulmustur.

Arastirma modelinde, tiiketicilerin marka giiveni algisinin marka sadakati
tizerinde etkili oldugunu varsaymaktadir. Ayrica buna ilave olarak, tiiketicilerin
sosyo demografik ozelliklerine gore, tiiketicilerin marka giliveninin tutumsal
sadakat ve davranigsal sadakat algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin

oldugu varsayilmaktadir.
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5.1.1 Arastirmada kullanilan élcekler ve anketlerin hazirlanmasi
5.1.1.1 Marka giiveni ol¢egi

Arastirmada marka giivenini 6lgmek icin literatiirdeki c¢esitli calismalarda
kullanilan Kabaday1 ve Aygiin (2007) tarafindan gelistirilmis bulunan “Marka
Giiveni Olcegi” sorular1  kullanilmistir. Kullanilan &lgek dért  sorudan

olusmaktadir.

Marka giivenini degerlendirmek iizere kullanilan oOlg¢ekte su ifadeler yer
almaktadir: “Bu markaya giiveniyorum.” “Bu markaya inaniyorum.” “Bu hilesiz
bir markadir.” “Bu markay1 aldigimda kendimi giivende hissederim ¢iinkii beni
hayal kirikligina ugratmayacagini bilirim.” Marka giiveni ile ilgili tiim sorular

bes (5) basamakli Likert tipinde hazirlanmis olan 6l¢ek ile dlciilmektedir.

MARKA GUVENI (Kabaday1 ve Aygiin, 2007)

GUV 1. Bu markaya giiveniyorum

GUV 2. Bu markaya inantyorum

GUV 3. Bu hilesiz bir markadir

GUV 4. Bu markay1 aldigimda kendimi giivende hissederim ¢iinkii beni hayal

kirikligina ugratmayacagini bilirim

5.1.1.2 Davramssal marka sadakati 6lcegi

Arastirmada satis elemanlarinin performans yonelimini 6l¢mek i¢in Lau ve Lee
(1999) tarafindan gelistirilmis bulunan “Davranissal Marka Sadakati Olcegi”

kullanilmistir. Kullanilan 6l¢ekte toplam 4 soru bulunmaktadir.

Miisterilerin Davranigsal Marka Sadakatini degerlendirmek iizere kullanilan
Olgcekte su ifadelere yer verilmistir: “Bu markayr satin almayi siirdiirme
niyetindeyim.” “Bu marka gittigim markette yoksa onu baska zaman ararim.”
“Bu marka gittigim markette yoksa onu baska markette ararim.” “Bagska bir
markada indirim varsa bu marka yerine indirilmis olan markay1 alirim. (Ters
soru ®)” Bu bdlimle ilgili sorularda da bes (5) basamakli Likert tipinde

hazirlanmis olan 6l¢ek kullanilmistir.
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DAVRANISSAL MARKA SADAKATI (Lau ve Lee, 1999)

Dav Sad 1. Bu markay1 satin almayi stirdiirme niyetindeyim.

Dav Sad 2. Bu marka gittigim markette yoksa onu baska zaman ararim.

Dav Sad 3. Bu marka gittigim markette yoksa onu baska markette ararim.

Dav Sad 4. Baska bir markada indirim varsa bu marka yerine indirilmis olan markay1

alirim (Ters soru ®).

5.1.1.3 Tutumsal marka sadakati ol¢cegi

Arastirmada satis elemanlarinin yoneticiye duyduklar1 giiveni dlgmek i¢in Lau
ve Lee (1999) tarafindan gelistirilmis bulunan “Tutumsal Marka Sadakati

Olgegi” kullanilmistir. Kullanilan 6lgek 3 sorudan olusmaktadir.

Miisterilerin Tutumsal Marka Sadakatini incelemek i¢in kullanilan dlgekte su
ifadeler bulunmaktadir: “Eger bir baskasit bu marka ile ilgili olumsuz bir sey
sOylerse onu savunurum.” “Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar iyi
oldugunu sdylerim.” “Hangi marka beyaz esya alacagina karar verememis bir
kisiye bu markay1 tavsiye etmem (Ters soru ®).” Bu béliimle ilgili sorular da

5’11 Likert tipi 6lgek ile dlgiilmektedir.

TUTUMSAL MARKA SADAKATI (Lau ve Lee, 1999)

Tut Sad 1. Eger bir bagkasi bu marka ile ilgili olumsuz bir sey sdylerse onu

savunurum.

Tut Sad 2. Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar 1yi oldugunu séylerim.

Tutu Sad 3. Hangi marka beyaz esya alacagina karar verememis bir kisiye bu

markay1 tavsiye etmem (Ters soru ®).

5.2 Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri ve bilgileri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi

kullanilmistir.
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Hazirlanan ve uygulanan anket formu on bir sorudan olugsmaktadir. Anketteki
ilk alt1 soru cevaplayicilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, 6grenim
durumlari, meslekleri ve gelirleri gibi demografik 6zelliklerini ortaya koymak

icin sorulmustur.

Arastirmanin 6rnekleme bdliimiinde ifade edildigi tizere her bir marka i¢in, s6z
konusu markayr kullanan 250 katilime1 ile yiiz ylze gorisiilerek veri
toplanmistir. Katilimcilardan elde edilen anket formlari arasindan, eksik ve
hatali doldurulanlar ile eleme sorularina istenilen cevaplari veremeyen

katilimcilarin anket formlar1 elenmistir

Veri toplama uygulamasi Agustos 2016 - Eyliil 2016 araliginda gerceklesmistir.
Bu donem igerisinde ana kiitleyi olusturan 400 kisiye 1’er adet anket formu
verilmis ve bu anketlerin doldurulmasi istenmistir. Sonugta 600 anket
formundan degerlendirmeye uygun 250 anket elde edilmistir. Bu da kisi bazinda

%62,5’lik bir geri doniis oranina karsilik gelmektedir.

5.3 Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul’da ikamet eden olan bireylerden olusmaktadir.
Calismada ornekleme yoOntemi olarak, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemi
icinde en ¢ok kullanilanlardan biri olan kolayda 6rnekleme yontemi seg¢ilmistir.
Bu yontem ve kisisel goriisme yoluyla gergeklestirilen anket 250 kisiye

uygulanmistir.

Bu sayida ornek kiitlenin se¢ilmesinde en 6nemli etkenler ana kiitleyi olusturan
bireylerin ¢ok sayida olmasi, arastirma siiresinin kisitlili§i ve maliyetlerin

yliksek olmasidir (Tokol 1994, 14).

5.3.1 Verilerin Analizi

Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS for Windows 15.0 programina tabi
tutulmustur. Katilimecilarin = demografik  6zelliklerine iliskin  bulgularin
degerlendirilmesinde frekans tablolarindan yararlanilmistir. Katilimcilarin
marka sadakatine ve marka tercihine iliskin sorulara ait bulgular tanimlayici
istatistikler yardimiyla 6zetlenmis ve frekans dagilimlart ¢ikarilmistir. Daha

sonra aragtirmanin hipotezlerine yonelik olarak ise Ki—kare analizi
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kullanilmistir. Arastirmada elde edilen tiim bulgular P< 0,05 anlamlilik

diizeyinde sinanmaistir.

Ki— kare (Chi— square) analizi iki degisken arasinda bir iliskinin olup olmadigi
arastirtlmak istendiginde kullanilir. Acaba iirettigimiz iriinii kullananlarin
cinsiyeti itibariyle kullanim sikliklar1 ayn1 midir? Ya da, tiriinlimiizii kullananlar
ile kullanmayalar arasinda medeni durum itibariyle bir fark var midir? Ki—kare
analizi bu gibi sorulara cevap arayan bir istatistik yontemidir (Nakip 2003, 274).

Ki- kare analizinin amaglari ise sunlardir (Kurtulus 1998,387):

- Ornek degerlerinin dagiliminin belirli bir teorik dagilima uyma derecesinin

saptanmasi (uygunluk testi) ve

- iki veya daha fazla nitelik esas alinarak siniflandirilan veriler degerlenerek bu
nitelikler arasindaki ilginin derecesinin belirlenmesi (bagimsizlik testi)

Analizimizde ikinci amagla Ki— kare analizi kullanilmistir.

66



6 BULGULAR

6.1 Arastirma ile ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirmada katilimcilarin demografik yapilarini ortaya koyabilmek adina
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek, yas ve aylik kisisel gelir gibi
degiskenlerden yararlanilmistir. Bu bolimde dncelikle demografik degiskenlerin

anket sonucunda ortaya ¢ikan frekans tablolar1 ve agiklamalar1 yer almaktadir.
6.1.1 Cinsiyet

Cizelge 6.1: Cevaplayicilarin Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde

Kadin 91 36,4
Erkek 159 63,6
Toplam 250 100,0

Tablo 6.1°e gore ankete katilan 250 kisinin %36,4’iiniin kadin, %63,6’sinin ise
erkek oldugu goriilmektedir Erkekler, kadinlara gore ankete daha yogun bir

katilim gostermislerdir.
6.1.2 Yas

Cizelge 6.2: Cevaplayicilarin Yas Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
18-25 63 25,2
26-33 89 35,6
34-41 50 20,0
42-49 25 10,0
50-57 18 72
58-64 3 1,2
65+ 2 0,8
Toplam 250 100,0
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Tablo 6.2°ye gore yas degiskeni baz alinarak inceleme yapildiginda 2633 yas
arast katilimcilar birinci, 18-25 yas arast katilimcilar ikinci, 34—41 yas arasi
katilimcilar ise {i¢lincii sirada yer almaktadir. 58—64 yas arasi ve 65 ve lizeri yas
grubu ise son sirayr paylagsmaktadirlar Buradan katilimcilarin  biiylik

¢ogunlugunu 18-33 yas grubunun olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.
6.1.3 Medeni Durum Tablo

Cizelge 6.3: Cevaplayicilarin Medeni Durum Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 147 58,8
Bekar 103 41,2
Toplam 250 100,0

Diger bir demografik degisken olan medeni durum bulgular1 incelendiginde

Tablo 6.3’e gore cevaplayicilarin %58,8°lik

bir oran ile 147’sinin evli, %41,2’lik bir oran ile 103’liniin bekar oldugu

gozlenmektedir. Ankete katilan, ilgi gosteren katilimcilarin ¢ogu evlidir.
6.1.4 Ogrenim Durumu

Cizelge 6.4: Cevaplayicilarin Ogrenim Durumu Degiskenine Bagl Olarak Dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
[lkokul mezunu 22 8,8
Ortaokul mezunu 17 6,8
Lise mezunu 57 22,8
Universite mezunu/ Ogrencisi 133 53,2
Master—Doktora mezunu/6grencisi 21 8,4
Toplam 250 100,0

Ogrenim durumu incelendiginde Tablo 6.4’deki verilere gore katilimcilarin
%53,2’sinin iiniversite mezunu— Ogrencisi oldugu gériilmektedir. Universite
mezunu/ dgrencisi cevaplayict adedi 133°diir. Bunu %22,3 oran1 ve 57 kisi ile

lise mezunlar1 takip etmektedir. Cevaplayicilarin %8,8’ini olusturan 22 kisi
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ilkokul mezunu, %8§8,4’iinii olusturan 21 kisi master— doktora mezunu/ 6grencisi
ve son olarak %6,8’ini olusturan 17 kisi de ortaokul mezunudur. Katilimcilarin

biiyilik bir boliimiinii lise ve iliniversite mezunlari olusturmaktadir.
6.1.5 Meslek

Cizelge 6.5: Cevaplayicilarin Meslek Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi
Meslek Frekans Yiizde

Memur 25 10,0

Avukat 2 0,8

Sanayici 2 0,8

Miihendis 21 8,4

Issiz/ is ariyor 8 3,2

Isci 32 12,8

Hemsire 13 5,2

Emekli 9 3,6

Diger 16 6,4
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Katilimeilarin meslek gruplarina baktigimizda, Tablo 6.5°deki verilere gore,
%12,8 ile is¢iler ilk sirada yer alirken %12,4 ile 6grenciler ikinci sirada, %10,10
ile memurlar {i¢lincii sirada yer almaktadir. Son sirada ise %0,8’lik bir oran ile
sanayiciler ve avukatlar yer almaktadir. Tablo 6.5’¢ genel olarak bakildiginda
caligmaya dahil edilen her meslek grubundan kisilere ulasildig1r goriilmektedir.
Anket formunda “Diger” secenegini isaretleyen katilimcilar ise mesleklerini
ebe, astsubay, insaat teknikeri, satig temsilcisi, televizyoncu, web tasarimcisi,

dis ticaret uzmani, eczaci ve saglik teknikeri olarak belirtmislerdir.
6.1.6 Gelir Durumu

Cizelge 6.6: Cevaplayicilarin Gelir Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Gelir Seviyesi Frekans Yiizde
<1000 TL 40 16,0
1001 - 2000 TL 32 12,8
2001 - 3000 19 7,6
3001 - 4000 34 13,6
4001- 5000 35 14,0
5000 TL ve iizeri 90 36,0
Toplam 250 100,0

Tablo 6.6.’daki frekans ve ylizde degerleri incelendiginde, cevaplayicilarin
%36’smin 5000 TL ve tizeri, %13,6’simin 3001 - 4000 TL ve son olarak %
7,6’sinin 2001 - 3000 TL arast gelir grubu igerisinde yer aldiklari
goriilmektedir. Bu durumda katilimcilarin ¢ogunlugunun 5000 TL ve iizeri

gelire sahip oldugu soylenebilir.

6.2 Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Faktor analizi yaklasimi, arastirmalarda bulunan c¢ok sayidaki degiskenin
birbiriyle olan iliskisinin analiz edilmesinde kullanilmaktadir (Gegez, 2005,
s.288). Faktor analizindeki amag, degisken sayisim1 azaltmak, degiskenler
arasindaki iliskileri, yapiy1 ortaya c¢ikartmak, farkli bir anlatimla degiskenleri

siniflandirmaktir (Eroglu, 2008, s. 321).
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Faktor analizi temel olarak kesfedici faktor analizi ve dogrulayict faktor analizi
olmak tiizere ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizinde degiskenlerin
arasindaki iligskiler bakimindan ka¢ faktor altinda toplanacagi Onceden
bilinmeyip, arastirmaci degiskenlerin anlamli ilgi diizeyleri ile gruplanmasi
sonucu olusan faktorleri igerikleri ve giicleri bakimindan degerlendirerek
faktorlere isim verir ve onlar1 tanimlar. Burada kag faktor olusacagini faktorlere
ait 6z deger biiylikliikleri belirlemektedir. Ayrica faktorlerin igeriklerinin teori
ile uyumlu ve tutarli olmasi onemlidir. Dogrulayic1 faktor analizinde ise
aragtirmact teoriye dayali olarak belirli sayida faktoriin  olugmasini
beklemektedir. Farkli bir ifade ile dogrulayici faktor analizinde analiz 6ncesinde
arastirmacinin ortaya ¢ikacak faktor sayisi ile ilgili bir beklentisi olmaktadir (

Kurtulus, 2010, s.189-190).

Bilindigi gibi kesfedici faktor analizinde en yaygin olarak kullanilan yontem
temel bilesenler analizidir. Bu yontemde degiskenler arasindaki en yliksek
varyansi aciklayan birinci faktdor hesaplanir ve kalan en yiiksek varyansi
aciklamak icin ikinci faktér hesaplanir. Bu durum bdylece olusturulan
faktorlerin 6z degeri 1’in altina diisene kadar devam eder(Eroglu, 2008, s. 321).
Kesfedici faktor analizinde ¢ozlime ulasildiktan sonra hesaplanan faktdrlerin
daha kolay yorumlanmasi ve isimlendirilmesi i¢in ¢esitli eksen dondiirme
yontemlerinden yararlanilir. Bu dondiirme yontemleri ortogonal (dikey) ve
oblique (egik) olarak ikiye ayrilir. Ortogonal dondiirme yonteminde olusturulan
faktorler arasinda korelasyon bulunmazken, oblique dondiirme ydnteminde
olusturulan faktorler arasinda korelasyon bulunmaktadir. Ortagonal dondiirme
yontemleri arasinda Varimax, Quartimax ve Equimax en yaygin olarak
kullanilan bigimlerdir. Oblique ddondiirme yontemleri arasinda ise Oblimin,
Promax ve Orthoblique vb. bigimler kullanilmaktadir (Altunisik, R. vd, 2010, s.
275-278).

Arastirmada kullanilan Olgeklerin faktdr yapilarini belirlemek {iizere, temel
bilesenler analizi yontemi ve Varimax rotasyonu kullanilarak, kesfedici faktor
analizi yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin ilgili markalara ydnelik
algiladiklar1 marka deneyimini ortaya koymak icin Brakus, Schmitt ve
Zarantonello (2009, s.52-68) tarafindan gelistirilen, duyusal, duygusal,

davranigsal ve diisiinsel olmak {izere dort boyuttan olusan Sl¢ek kullanilmistir.
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Yazarlar ¢alismalarinda 6lgegin bu boyutlarini ortaya koyabilmek adina bir¢ok
marka ile calismislardir. Bu dogrultuda oOlgcegin esas c¢alismada belirtilen
boyutlar1 ortaya koyup koyamayacagini tespit edebilmek ve arastirmada
kullanilan farkli markalara yonelik saglikli, tutarli karsilastirmalar ve yorumlar
yapabilmek adina kullanilan beyaz esya markalarina ait orneklemin biitiin
verileri kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda toplam 3 faktor ortaya ¢ikmis olup, bu faktorler ile agiklanan toplam
varyans % 55.47°dir. Likert tipi toplam 19 soru kesifsel faktor analizine tabi

tutulmustur.

Cizelge 6.7:. Kesifsel faktor analizi ve faktor yiikleri

Faktor 1  Marka Faktor 2 Faktor 3
Giveni Davramgsal  Tutumsal
Sadakat Sadakat
GUV-2 779
GUV-1 718
GUV-3 ,700
GUV-4 610
DavSAD-1 801
DavSAD-2 ,731
DavSAD-3 ,706
DavSAD-4 ,612
TutSAD-3 799
TutSAD-1 ,702
TutSAD-2 ,700

Toplam Ag¢iklanan Varyans Orani: % 55.47;

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin marka giliveni 8 degiskenden
olusan bir oOlgek aracilifiyla degerlendirilmistir. Bu degerlerin hepsi kabul
edilebilir deger olan 0,70’in iizerinde oldugu igin, faktorlerin yeterli diizeyde

glivenilirlige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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6.3 Marka Giiveni Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Her bir marka ig¢in, kendisine ait veriler ayr1 ayr1 kullanilarak tiiketicilerin
marka giivenini belirlemek iizere kullanilan 6l¢ege iliskin gilivenilirlik analizi

sonuglar1 ve agiklamalar1 asagidaki gibidir.

Arastirmanin kapsami ve kisitlar1 boliimiinde ifade edildigi gibi, arastirma
kapsamina on bir farkli marka dahil edilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin
marka giiveninin degerlendirilmesinde kullanilan 6lgegin giivenirlilik analizi,
diger 6lgeklerimizde oldugu gibi hem tiim markalara ait toplam o6rneklem ile
hem de her bir marka icin ayr1 ayri kendi Orneklemi kullanilarak

gerceklestirilmistir.

Cizelge 6.8: Marka Giiveni Olceginin Giivenilirlik Analizine liskin Istatistik
Degerler

Ortalama Standart N
Sapma

Bu markaya giiveniyorum 4,2432 ,711258 250
Bu markaya inantyorum 3,9088 ,88563 250
Bu hilesiz bir markadir 4,0578 , 14470 250
Bu markay1 aldigimda kendimi 3,8875 ,719026 250
giivende hissederim ¢iinkii beni

hayal kirikligina

ugratmayacagini bilirim

Toplam Ornekleme ait verilerek kullanilarak tiiketicilerin marka gilivenini
belirlemek {lizere kullanilan 6lcege ilsikin giivenilirlik analizi sonuglarini kisaca

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Tablo 6.8’de goriildiigii gibi en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,2432 ile “Bu
markaya giiveniyorum”, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise 3,8875 ile “Bu
markay1 aldigimda kendimi gilivende hissederim ¢iinkii beni hayal kirikligina
ugratmayacagini bilirim”dir. Tablo 6.9 incelendiginde, s6z konusu 6l¢egin alfa
katsayist degerinin 0,911 oldugu gorilmektedir. Bu deger giivenilirlik
analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 degerinden oldukca yiiksektir. Bu
dogrultuda kullanilan o6l¢egin oldukca yiiksek giivenilirlige sahip bir Olgek
oldugu ifade edilebilir.
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Cizelge 6.9: Marka Giiveni Olcek Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach’s
Sapma Sayisi Alfa
32.1003 24.1088 49100 4 0.911

6.4 Marka Sadakati Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin marka sadakati davranissal ve
tutumsal sadakat olmak tiizere 7 degiskenden olusan bir Olgek araciligiyla
degerlendirilmistir. Bu  dogrultuda  katilimcilarin  marka  sadakatinin
degerlendirilmesinde kullanilan 6l¢egin giivenirlilik analizi hem tiim markalara
ait toplam oOrneklem ile hem de her bir marka i¢in ayr1 ayri kendi 6rneklemi

kullanilarak gerceklestirilmistir.

6.5 Davramssal Sadakat Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Davranigsal Sadakat Olgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, 4
degiskene ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6.10’da

verilmistir.
Tablo 6.11°de marka giivenini Ol¢gmeye yoOnelik Olcegin 4 degiskeninin
giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri bulunmaktadir.

Cizelge 6.10: Davranigsal Sadakat Olceginin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistik
Degerler

Ortalama Standart N
Sapma

Bu markayr satin almayr 3,9645 ,82949 250
stirdiirme niyetindeyim.
Bu marka gittigim markette 3,5806 ,98448 250
yoksa onu bagka zaman ararim.
Bu marka gittigim markette 3,8032 ,89767 250
yoksa onu baska markette
ararim.
Baska bir markada indirim 3,8677 ,90231 250

varsa bu marka yerine
indirilmis olan markay1 alirim.
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Cizelge 6.11: Davramissal Sadakat Olgek Istatistik Degerleri

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach’s
Sapma Sayisi Alfa
30.6354 32.9378 5.7391 8 0.927

Tablo 6.11°de gorildiigii gibi en yiliksek ortalamaya sahip ifade 3,9645 ile “Bu
markay1 satin almayi siirdiirme niyetindeyim.”, en diisiik ortalamaya sahip ifade
ise 3,8032 ile “Bu marka gittigim markette yoksa onu baska markette
ararim”dir. Tablo 6.11°e gore bu Olgegin alfa katsayisi degeri 0,927’dir. Bu
degere gore giivenilirlik analizi i¢in alt sinir olarak kabul géren 0,70 degerinden
yliksek olmaktadir. Bu dogrultuda kullanilmis olan 6l¢egin oldukcga yiiksek

giivenilirlige sahiptir.

6.6 Tutumsal Sadakat Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Toplam oOrnekleme ait verilerek kullanilarak tiiketicilerin marka sadakatini
belirlemek {lizere kullanilan 6lcege iliskin giivenilirlik analizi sonuglarini kisaca

asagidaki gibi 6zetlemek mimkiindiir:

Olgegin ortalamasi 29,2066, standart sapmasi1 6,0994, Cronbach’s Alfa degeri
ise 0,767 olarak bulunmustur. Bulunan deger giivenilirlik analizinde alt sinir
olan 0,70 degerinden yiiksek olmaktadir. Bu dogrultuda kullanilan 6l¢egin

yeterli giivenilirlige vardir denilebilir.

Tablo 6.12°de Tutumsal Marka Sadakati Ol¢meye yoOnelik Olgegin 3
degiskeninin gilivenilirlik analizi sonucunda elde edilen aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri bulunmaktadir.

Tablo 6.12°de goriildiigii gibi en yiliksek ortalamaya sahip ifade 3,7173 ile “Eger
bir bagkas1 bu marka ile ilgili olumsuz bir sey sdylerse onu savunurum.”, en
diisiik ortalamaya sahip ifade ise 2,8207 ile “Hangi marka beyaz esya alacagina

karar verememis bir kisiye bu markay1 tavsiye etmem”dir.

75



Cizelge 6.12: Tutumsal Marka Sadakati Olgeginin Giivenilirlik Analizine liskin
Istatistik Degerler

Ortalama Standart

N
Sapma

Eger bir baskast bu marka 3,7173 ,93820 250
ile ilgili olumsuz bir sey
sOylerse onu savunurum.
Genelde arkadaslarima bu 3,2644 1,08199 250
markanin ne kadar 1yi
oldugunu sdylerim.
Hangi marka beyaz esya 2,8207 1,09101 250
alacagina karar verememis
bir kisiye bu markay:
tavsiye etmem
Cizelge 6.13: Tutumsal Sadakat Olgek Istatistik Degerleri
Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach’s

Sapma Sayisi Alfa
30.4802 29.9637 5.4739 9 0.767

6.7 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Biitlin arastirma hipotezlerinin test sonuglar1 6zet tablolar halinde hazirlanmis
ve yorumlanmistir. Coklu regresyon analizi kullanilarak test edilen biitiin
hipotezlerde, coklu dogrusal baglant1 probleminin gostergesi olarak kabul edilen
VIF degerlerine bakilmis ve bu degerlerin, istatistiki olarak kabul edilen sinirlar
iginde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, veri kalabalig1 olusturmamak adina VIF

degerlerine tablolarda yer verilmemistir.

Hipotez 1: Marka giiveninin davranissal marka sadakati {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
enter yontemi kullanilarak uygulanmistir. Ug¢ markaya ait yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizi sonuglarina ait 6zet veriler Tablo 6.14 veTablo

6.15°de verilmistir.
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Cizelge 6.14: Marka giiveninin davranissal marka sadakati iizerindeki etkilerine
yonelik regresyon analizi

R R? F Onem seviyesi

0,50 0,25 35,972 0,000

Degisken Standardize Reg. | T degeri Onem seviyesi
Katsayisi

Marka Giiveni 0,415 6,639 0,000

Tablo 6.14’da yer alan veriler incelenecek olursa, oOncelikle elde edilen
regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska
bir ifadeyle modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek
adina F degerinin ve bu degere ait dnem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir.
Modele ait F degerinin 35,972 oldugu ve bu degere ait 6nem Seviyesinin
0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle elde edilen regresyon
modelinin anlamli  oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna

ulasilabilir.

Tablo 6.14 incelenmeye devam edildiginde, marka deneyimi algisina ait
boyutlar ile marka tatmini arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iliskinin
oldugu goriilmektedir (R=0,50). Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,25 olarak

bulunmustur.

Buna gore katilimcilarin, “marka giliveninin davranigsal marka sadakati tizerinde
pozitif bir etkisi vardir” degisikligin %25°nin, katilimcilarin marka deneyimi
boyutlar1 algilamalarindaki degisikliklerden kaynaklandigini ifade etmek

mumkundir.

Yine Tablo 6.14°deki 6zet veriler incelendiginde, marka giivenine ait boyutun t
degerlerine ait dnem seviyelerinin, 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna
gore marka giliveni ait biitlin boyutun istatistiki olarak anlamli oldugu ve

modelde yer aldig1 s6ylenebilir.

Buna gore H1 hipotezi kabul edilmistir, diger bir ifade ile 6rnekleminde yer
alan katilmcilarin algiladiklart marka giiveninin davranissal marka

sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugu soylenebilir.
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Cizelge 6.15: Marka giiveninin tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik
regresyon analizi

R R? F Onem seviyesi

0,495 0,245 33,040 0,000

Standardize Reg. .
Degisken T degeri Onem seviyesi
Katsayisi

Marka Giiveni 0,204 11.069 0,000

Tablo 6.15’de yer alan veriler incelenecek olursa, oOncelikle elde edilen
regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska
bir ifadeyle modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek
adina F degerinin ve bu degere ait dnem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir.
Modele ait F degerinin 33,040 oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin,
0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle elde edilen regresyon
modelinin anlamli  oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna

ulasilabilir.

Tablo 6.15 incelenmeye devam edildiginde, Marka giiveninin ile tutumsal
marka sadakati arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iliskinin oldugu
gorilmektedir (R=0,495). Belirlilik katsayis1i olan R? ise 0,245 olarak

bulunmustur.

Yine Tablo 6.15°deki Ozet veriler incelendiginde, marka giiveni boyutunun
onem seviyesi 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna gore H1 hipotezi
beyaz esya markasi 6rneklemi i¢cin kabul edilmistir, diger bir ifade ile beyaz
esya markasi ornekleminde yer alan katihmcilarin algiladiklar1 marka
giiveninin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugu

soylenebilir.
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Cizelge 6.16: Beyaz Esya Uriinlerinin Satin Aliminda Belli Bir Markay1 Tercih Eden
Katilimcer Sayisi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 199 79,6
Bekar 51 20,4
Toplam 250 100,0

Tablo 6.16’ya bakildiginda toplam 250 katilimcidan 199°u yani oransal olarak
%79,6’s1 beyaz esya Uriinlerinin satin aliminda belli bir markay1 tercih ederim
seklinde cevap verirken, katilimcilarin %20,4’i yani 51 kisi beyaz esya
trliinlerinin satin aliminda belli bir markayr tercih etmem seklinde cevap
vermistir. 6.16’da yer alan verilere gore cevaplayicilarin ¢ogunun marka

sadakati oldugu sdylenebilir.

6.8 Tercih Edilen Ik Markaya iliskin Bulgular

Cizelge 6.17: Katilimcilarin ilk Marka Tercihleri

Frekans Yiizde

Arcelik 99 39,6
Vestel 27 10,8
Ariston 6 2,4
Whirlpool 4 1,6
Beko 34 13,6
Profilo 8 3,2
Regal 0 0
Bosch 55 22,0
Siemens 10 4,0
Elektroluks 6 2,4
Diger 1 0,4
Toplam 250 100,0
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Yedinci soru ile belirlenen, beyaz esya satin aliminda belli bir markay1 tercih
eden 250 katilimcinin ilk marka tercihlerine iliskin bulgular Tablo 6.17°de
goriilmektedir. Tiim beyaz esya markalar1 arasinda %39,6 ile Argelik en ¢ok
tercih edilen ilk marka olarak 99 kisi tarafindan tercih edilmistir. Ikinci sirada
%22,0’11k bir oran ve 55 kisi ile Bosch yer almaktadir. Ugiincii siray1 %13,6 ik
bir oran ve 34 kisi ile Beko almaktadir. Cevaplayicilardan yalnizca 2 kisi diger
secenegini isaretlemis ve Miele ile Franke markalarint tercih ettigini
belirtmistir. Regal markasi ise cevaplayicilarin higbiri tarafindan tercih edilen

ilk marka olarak isaretlenmemistir.

6.9 Tercih Edilen Markanin Kullanim Siiresine iliskin Bulgular

Cizelge 6.18:. Cevaplayicilarin Tercih Edilen Markanin Kullanim Siiresi
Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
1 Yildan Az 17 6,8
1-5Y1l 78 31,2
6-10 Y1l 75 30,0
10 Yildan Fazla 80 32,0
Toplam 250 100,0

Tablo 6.18’deki frekans ve yiizde degerleri incelendiginde, cevaplayicilarin
%32,0’1m1in 10 yildan fazla, %31,2’sinin 1-5 y1l , %30,0’unun 6—-10 yil ve son
olarak %6,8’inin 1 yildan az siiredir ayn1 beyaz esya markasim1 kullandig:

gorilmektedir.

Dayanikli tiiketim mallar1 grubunda bulunan beyaz esyalarin kullanim
Omiirlerinin 10—15 y1l aras1 oldugu diisiiniiliirse 6—10 y1l aras1 ve 10 yildan fazla
siiredir ayn1 markay1 kullanan tiiketiciler yakin zamanda yeni bir {iriin almak ya
da kullandiklarim1 degistirmek durumunda kalacaklardir. Bu noktada marka
sadakatinin bir ¢esidi olan dikey marka sadakati dikkate alinarak tiiketicilerin

kullandiklar1 iirliniin yeni modelini almalar1 yoniinde tercihleri etkilenebilir.
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Ayni beyaz esya markasini 1 yildan az siiredir kullananlar yeni evli veya yalniz
yasayan tiiketiciler olabilir. Bu durumda hem bu grup hem de 1-5 yil aras1 ayni
markay1 kullanan tiiketiciler i¢in de yatay marka sadakatine gére ayn1 markanin
farkli iiriinlerini almalar1 yoniinde tercihleri etkilenerek satin alma davranislari

yonlendirilebilir.

6.10 Aym Beyaz Esya Markasim Tercih Nedenlerine iliskin Bulgular

Cizelge 6.19: Ayn1 Beyaz Esya Markasin1 Tercih Nedenlerinin Dagilimi

ETKENLER 1.Etken 2.Etken 3.Etken
Uriiniin kalitesi 210 20 5
Marka imaj1 6 35 12
Markanin pazar pay1 1 11 20
Marka ile ilgili reklamlar 2 15 15
Satin alma sonrasi verilen hizmet 16 95 30
Markanin kolay bulunurlugu 4 9 12
Markanin satis fiyati ) 25 42
Cevre tavsiyesi X 6 20
Ihtiyacimi tatmin etmesi 2 17 40
Uriiniin teknik 6zellikleri, kolay 4 17 52
kullanimi ve dig goriiniimii

Diger etkenler(belirtiniz ) 2
Toplam 250 250 250

Bu soru, tiiketicilerin satin alma sirasinda ayni beyaz esya markasini tercih
etmelerinde etkili olan faktdrleri Ogrenmeye yoneliktir. Tablo 6.19°a

bakildiginda ayni beyaz esya markasini tercih etmede katilimcilarin biiyiik
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¢ogunlugunun (210 kisi) iirlinlin kalitesini birinci etken olarak, satin alma
sonrast hizmetleri (95 kisi) ikinci etken olarak ve lrliniin teknik ozellikleri,
kolay kullanim1 ve dis goriiniimii gibi faktorleri (52 kisi) de iigiincii etken olarak

belirledikleri goriilmektedir.

Bir beyaz esya markasi {riiniin daha fazla satilmasini istiyorsa oOncelikle
kalitesine vurgu yapmalidir. Satis sonrasi hizmetlerle tiiketicilere yaygin bir
servis ag1 kurarak destek olmali ve son olarak da iiriiniin goriiniimiine, teknik
Ozelliklerine dikkat etmelidir. Bu durumda firmalarin beyaz esya markalar1 i¢in
sadakat yaratict faktorlerde siralamayir da buna uygun sekilde yapmasi

gerekmektedir.
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7 SONUC

Kiiresellesen diinyada sinirlarin kalkmasiyla birlikte teknolojik gelismeler
hizlanmis, bunun sonucunda da her sektorde yogun bir rekabet yasanmaya
baslamistir. Bu rekabet, tiiketiciler i¢in secgenekleri cogaltip karar vermeyi
gliclestirmistir. Tiketiciler bu segenekler arasindan kendilerine en yiiksek
faydayr saglayacak olan markay1 segerken, bir dizi karar siirecinden

gecmektedir. Bu karar siireglerinde ise satin alma niyetleri olugsmaktadir.

En basit tanimiyla tiikketicinin bir markay1 tekrar tekrar satin almasi olarak ifade
edilen marka sadakati, tiiketicinin satin aldig1 {irlin veya markadan tatmin
olmasiyla ortaya ¢cikmaktadir. Marka sadakati, firmalar agisindan markalarinin
alternatifler arasindan siyrilmasi1 ve tiiketicinin zihninde farkli bir yerde
bulunmasi anlamina gelmektedir. Bu, firmalar i¢in istenen bir durumdur.
Tiiketiciler agisindan ise, belirli bir markadan memnun kalarak o markay1 zaman

igerisinde siirekli bir sekilde satin almak anlamina gelmektedir.

Firmalarin pazarlamada rekabet avantaji icin farklilasmaya calisirken
misterilerine yasatacaklar1 marka deneyiminden beklenen, bu deneyimin
miisterilerde tiiketici giiveni ve sonug¢ olarak marka sadakati yaratmasidir.
Clnkii marka sadakati firmalar i¢in marka giivenini olusturan en temel
etmenlerin basinda gelmektedir. Eger igletmeler miisterilerine tiiketici giiveni
yasatabilir, miisterileri ile siki bir giiven iliskisi kurabilir, kendilerine ve
markalarina sadik miisteriler yaratabilirlerse, rakiplerin firma ile miisteriler
arasindaki bu bagi ve iliskiyi koparmasi ¢ok daha zor olacak, siirekli ve

sirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 ortaya ¢ikacaktir.

Daha once yapilan bir¢ok calisma ve arastirma marka giiveni ve marka sadakati
arasinda iliski ve etki oldugunu ortaya koymustur. Bu calisma ile ortaya
konulan marka giiveni ve marka sadakati arasindaki etkilesim olmustur.
Pazarlamanin ge¢misine bakildiginda ¢ok yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikan
deneyim, Ozellikle de marka deneyimi kavrami ile ilgili calismalar maalesef

yeterli sayilara ulasabilmis degildir. Deneyimin isletmeler ve pazarlama igin
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oneminin giderek daha iyi anlasilmasiyla bu konuda yapilacak calismalarin

sayisinin da kisa siirede artmasi beklenmelidir.

Tiiketiciler artik hislerini sasirtacak, kalplerine dokunacak, =zihinlerini
hareketlendirecek, hayat tarzlar1 ile biitiinlestirebilecekleri ve en Onemlisi,
kendilerine deneyim saglayan irlinleri, iletisim big¢imlerini ve pazarlama
kampanyalarin1 satin almayr istemektedirler. Buradan hareketle, bir firmanin
gelecekteki basarisinin artik, tliketicilerine sundugu arzu edilir tiiketici
deneyimi yaratabilmesindeki giiciine bagli olacagin1i sdylemek yanlis
olmayacaktir. Tiiketicilere istliin bir miisteri deneyimi saglamanin bdylesi
onemli oldugu bir c¢evrede, firmalarin kendi marka deneyimlerini
Ol¢iimlemesinin, anlamasinin ve buna ilave olarak, kendi pazarlama amaclari
dogrultusunda gelistirmesinin, son derece dnemli bir husus oldugunu sdéylemek

mumkiindir.

Istanbul’daki tiiketicilerin beyaz esya iiriinleri satin alma niyet, davranis ve
marka sadakatlerini incelemek ve bunlarla iliskili faktorleri ortaya koymak
amaciyla yapilan bu calismanin bulgulari ve 6nemli hipotezleri su sekilde

Ozetlenebilir:

Arastirmaya katilan 250 kisiden %36,4’tiniin kadin, %63,6’sinin ise erkek
oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmaya katilan erkeklerin kadinlardan

daha fazla oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu 26-33 yas arasindadir. Bu yas grubunu 18-25 yas
aras1t katilimcilar izlemektedir. Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu (%58,8)

evlidir.

Katilimcilarin %53.2sinin iiniversite mezunu/dgrencisi, %22,8’inin lise mezunu

oldugu tespit edilmigtir.

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde %13.8’inin 32 kisi ile is¢1, %12,4 {iniin
31 kisi ile 6grenci ve %10,0’1n1n 25 kisi ile memur oldugu goriilmektedir. Gelir
durumlarina bakildiginda; katilimcilarin toplamda %36.0°1nin 5000 TL ve iizeri

gelire sahip oldugu tespit edilmigtir.

Beyaz esya iriinlerinin satin aliminda belli bir markay1 tercih eden tiiketicilerin
tercih ettikleri ilk markalar, Argelik, Bosch ve Beko’ dur. Bu sonug¢, Azmak

(2006) tarafindan Manisa’nin Turgutlu ilgesinde 260 katilimci ile yapilan
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tilketici satin alma karar silirecinde marka bagliliginin etkisinin beyaz esya
sektoriinde arastirildig: yiliksek lisans tez ¢alismasi ile aynidir. Ayni zamanda bu
sonug, Giingor (2002) tarafindan 367 kisi ile Zonguldak ilinde yapilan beyaz
esya sektoriinde tiiketici satin alma davranisina etki eden faktdrlerin
incelenmesi konulu yiiksek lisans tez ¢alismasi ve A.C. Nielsen ZET tarafindan
yapilan ve 8 Ocak 2001 Diinya Gazetesinde yayinlanan markalar siralamasiyla
da benzerdir. Oradaki siralama ise, Arcelik, Beko ve Bosch seklindedir.
Katilimcilarin biliyiik bir ¢ogunlugu tercih ettigi markayi 10 yildan fazla siiredir
kullanirken, hemen arkasindan 1-5 yil arasi kullananlar gelmektedir. Yeni bir
beyaz esya satin aliminda tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu (%51,7) aym
markay1 genellikle tercih etmektedir. Bu durumda tiiketicilerin bazen reklamlar,
komsu veya arkadaslarin etkisi gibi nedenlerle farkli markalar1 da tercih ettigi

sonucuna ulasabiliriz.

Tiiketicilerin satin alma sirasinda ayni beyaz esya markasini tercih etmelerinde
etkili olan faktorlere bakildiginda ilk sirada iiriiniin kalitesi, ikinci sirada satin
alma sonrasi verilen hizmet ve {i¢iincli sirada iiriinlin teknik 6zellikleri, kolay
kullanim1 ve dis goriinlimiiniin geldigi goriilmektedir. Bu sonu¢ Azmak

(2006)’1n ¢alismasi ile de uyum arz etmektedir.

Tiiketiciler, kaliteli, satis sonrasinda her ihtiya¢ duyduklarinda kendilerine
destek veren, teknik bakimdan gii¢lii, kullanim1 kolay ve giizel bir goriintiiye

sahip olan beyaz esya markasinin {iriinlerine kars1 sadakat gelistirmektedirler.

Tiiketicilerin biliylik bir boliimii, kullandiklar1 markanin farkli alanlarda da
trlinleri mevcut olsaydi onlar1 da kullanabileceklerini belirtmislerdir.
Tiiketiciler sadik olduklar1 markanin ¢ikaracagr diger iriinlere de
glivenmektedirler. Burada, tiiketicilerin biiylik bir boliimiiniin yatay marka

sadakatinin de oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu sadik oldugu markayr magaza / alis veris
merkezinde bulamadiginda baska markalar1 almayacaklarini, farkli magazalara
giderek kullandiklar1 markayr arayacaklarin1  belirtmislerdir. Bdylece,
arastirmamizda tiiketicilerin, siirekli belli bir magazadan aligveris yapmalarini
ifade eden magaza sadakati, marka sadakatlerinin Oniine ge¢memektedir

sonucuna ulasabiliriz.
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Tiiketicilerin satin alma davraniglarint incelemek ic¢in sorulan sorularin
sonuglarina bakacak olursak; tiiketicilerin ¢ogu aligverise c¢ikmadan Once
alternatif markalar hakkinda bilgi toplamaktadirlar. Bunu yazili ve gorsel basin
ve interneti kullanarak veya g¢evre, es—dost ve akrabalarindan aldiklar
tavsiyelerle yapmaktadirlar. Bu noktada firmalar, markalarini dogru kaynaklarla
tanitmali, tiiketiciye asilsiz bilgiler vermekten kaginmalidirlar. Markadan veya
irinden memnun olmayan miisterilerle ilgilenmeli, sorunlarini ¢6zmeye
calismalidirlar. Ciinkii memnun olmamis bir misteri diger miisterileri de koti
etkileyecek ve agizdan agiza dolasan soOylentiler yanlis bilgilenmeye neden

olabilecektir.

Tiiketiciler, alisveris esnasinda, markalarin Ozelliklerini, fiyatlarin1 ve
kalitelerini incelemektedirler. Piyasada bir¢cok beyaz esya markasi ve iiriinii
bulunmaktadir. Tiiketicilerin bunlarin iginden se¢im yapabilmesi i¢in Oncelikle
hepsi hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekebilir. Beyaz esya satin alim karari
zor bir karar oldugu i¢in arastirma siireci de buna bagli olarak derinlesecektir.

Kalite, fiyat ve diger 6zellikler bunlardan birkag1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin 6nem verdikleri konulardan biri de satis sonrasi hizmetlerdir.
Giliniimiizde tiiketiciler aldiklar1 {iriinlin yaygin servis ag1 bulunmasina da dikkat
etmektedirler. Aldiklar1 beyaz esyayla ilgili herhangi bir problem yasadiklarinda

bunun en kisa zamanda ve dogru bir sekilde ¢oziilmesini istemektedirler.

Bu noktada markalar: i¢in tiiketicilerin sadakatini dnemseyen firmalarin satisg
sonras1t hizmetlere de dikkat etmesi gerekmektedir. Ciinkii satin alma siireci,
tiiketicinin Uirlinii almasiyla bitmemektedir. Sonrasinda atilacak her pozitif adim
tiketicinin memnun olmasint ve sonrasinda da markaya karsi sadakat

gelistirmesini saglayacaktir.

Tiiketiciler alternatif markalarin birbirine benzemedigini aralarinda fark
oldugunu disiinmektedirler. Bu nedenle sadece fiyata duyarli satin alma
davraniginda bulunmamaktadirlar. Her ayrintiy1r incelemekte ve fiyatlar1 diisiik

bile olsa alternatif markay1 tercih etmemektedirler.

Ankete katilan tiiketicilerin genelinin marka tercihinde reklamlar etkili
olmamakla birlikte derecesinin ¢ok yogun olmadigr goériilmektedir. Tiiketiciler

i¢in Urliniin kalitesi, satis sonrasi hizmeti, fonksiyonlar1 daha fazla 6nem
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tasimaktadir. Burada, tiiketicilerin her giin ¢ok fazla reklam mesajina maruz
kaldiklar1 da gbéz Oniine alinmalidir. Tiketici, ¢ok zaman reklami yapilan
markanin farkina varamayabilir. Ancak 06zellikle bekar ve geng tiiketici
grubunda gelecege yonelik satin alimlar i¢in reklamlarin etkili olabilecegi de

distntlmelidir.

Tiiketicilerin biiyiik bir boliimii, siirekli kullandig1 markadan tatmin oldugu i¢in
baska bir marka satin almay1 riskli gérmektedir. Sonugta da kullandigi, bildigi

markay1 almaya devam eden tiiketici, o markaya sadik kalacaktir.

Bu boliimde ulasilan sonuglar, diger markalar arasindan kendi markasini ilk
tercih edilen marka konumuna getirmek isteyen firmalar i¢in Onem arz
etmektedir. Erkeklerin sadakat seviyelerinin daha yiliksek olmasi egitim
durumlar1 nedeniyle bir beyaz esya alirken yeterli arastirmalar1 yaparak tatmin
olmalar1 ve sonrasinda da bu markayr degistirmeyi diisinmemelerinden
kaynaklanabilir. Kadinlarin erkeklere oranlara marka sadakat seviyelerinin daha
diisilk olmasi ise yenilige ac¢ik olmalarindan ve ¢evrenin de etkisiyle eski
markalar1 degistirmeye daha yatkin olmalarindan kaynaklanabilir. Firmalarin
miisterilerini iyi tanimasi, 0zelliklerini iyi bilmesi ve pazarlama faaliyetlerine

de bu bilgiler 1s18inda yon vermesi gerekmektedir.
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EKLER

EK.1: Tiiketici Anket Formu

Degerli cevaplayici,

Bu anket formu, Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Boliimiinde yiiriitillen bir tez ¢alismasinda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Bu
arastirma ¢alismasi1 tamamen akademik bir amaca yoOneliktir ve bilimsel
amaglara yonelik olarak kullanilacaktir. Bu nedenle verilecek cevaplarda sizinle

ile ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Yalnizca goriis elde edilmeye

calisilmaktadir.

Anketi olusturan sorular1 cevaplandirmak, hi¢ kuskusuz ¢ok kiymetli
zamaninizin bir kismini alacaktir. Dogru ve kesin sonuglar elde edebilmemiz
icin anket formunun ciddi, dogru ve dikkatli bir sekilde cevaplandiriimasi

oldukca onemlidir.
Calismamiza katkilariniz ve degerli zamaninizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Mahmut Mezhdinov

Istanbul Aydin Universitesi
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1) Cinsiyetiniz?

() Bay () Bayan

2 ) Yaginz?
()18-25()26—-33()34—-41()42-49()50—-57()58—64 ()65 ve lstii
3) Medeni durumunuz?

() Evli () Bekar

4 ) Ogrenim durumunuz?

() ilkokul mezunu ( ) Ortaokul mezunu () Lise mezunu ( ) Universite mezunu /
Ogrencisi () Master — Doktora mezunu/ 6grencisi

5) Mesleginiz?

() Ogretmen ( ) Memur ( ) Esnaf/ Tiiccar () Avukat () Ogrenci () Sanayici ()
Mimar () Mithendis () Akademisyen () Issiz / ig artyor () Doktor () Is¢i ()
Mubhasebeci () Hemsire ( ) Bankaci ( ) Emekli ( ) Ev hanimi () Diger (Liitfen
belirtiniz)......cccceeeveeecreeeeieeenne.

6) Aylik net geliriniz?

()0—450 YTL () 451 YTL - 650 YTL () 651 YTL — 850 YTL () 851 YTL —
1.050 YTL () 1.051 YTL — 1.250 YTL () 1.251 YTL ve iistii

7 ) Beyaz esya tiriinlerinin satin aliminda, belli bir markay1 mu1 tercih edersiniz? ()
Evet () Hayir

8) Yukaridaki soruya cevabiniz evet ise, beyaz esya satin aliminda tercih ettiginiz ilk
marka hangisidir? () Argelik () Vestel () Ariston () Whirlpool () Beko () Profilo (
) Regal () Bosch () Siemens () Electroluks ( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...
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Bundan sonraki sorular tercih ettiginiz beyaz esya markasi ile ilgili olup “Bu

marka... “ olarak ifade edilecektir.

Liitfen asagidaki her bir climleye ne Ol¢lide katildiginizi ya da katilmadiginizi

belirtiniz. Climlenin yaninda yer alan rakamlardan uygun olani isaretleyiniz.

Asagidaki sorular1 1-5 arasindaki bir rakami

isaretleyerek degerlendiriniz. E|

isaretleyerek degerlendiriniz 5| 2 - g g
[ =) = = v =
x Zz| = > s X 8
cEElE |5 |2 |E2
3 =8| = s = 3 =
X M| M N 8= X

Bu markaya giiveniyorum 1 2 3 4 5

Bu markaya inantyorum 1 2 3 4 5

Bu hilesiz bir markadir 1 2 3 4 5

Bu markayr aldigimda kendimi giivende | 1 2 3 4 5

hissederim ¢linkii beni hayal kirikligina

ugratmayacagini bilirim

Bu markayr satin almayr silirdiirme | 1 2 3 4 5

niyetindeyim.

Bu marka gittigim markette yoksa onu bagka | 1 2 3 4 5

zaman ararim.

Bu marka gittigim markette yoksa onu bagka | 1 2 3 4 5

markette ararim.

Baska bir markada indirim varsa bu marka | 1 2 3 4 5

yerine indirilmis olan markayr alirrm (Ters

soru ®).

Eger bir baskas1 bu marka ile ilgili olumsuz | 1 2 3 4 5)

bir sey sdylerse onu savunurum.

Genelde arkadaglarima bu markanin ne | 1 2 3 4 5

kadar iyi oldugunu sdylerim.

Hangi marka beyaz esya alacagina karar | 1 2 3 4 5

verememis bir kisiye bu markay1 tavsiye
etmem (Ters soru ®).
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