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OZET

Islamoglu, Nevzat Orhan. Miisteri Degerinin Marka Sadakatine Etkisi Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 2016.

Cok yonlii bir kavram olan marka sadakati, temelinde marka degeri yatan ve
markaya duyulan giiven sonucunda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Miisteri degeri ise
isletmenin iirliniinii veya hizmetini kullanmis ve iiriin ya da hizmetin ek deger sahibi
oldugu inancindaki miisteri ile iirliniin saglayicisi olan isletme arasindaki duygusal
bagdir. Bu calismanin amaci da, miisteri degerinin marka sadakati {izerindeki roliinii
ortaya koymaktir. Bu amagla Ankara’da yasayan 18 yas ve lzeri tiiketiciler ile bir
anket calismasi gercgeklestirilmistir. Anket verileri SPSS 17.0 paket programi ile
analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirma sonuglarina gore, marka ile ilgili
algilanan kalite, sosyal ve parasal deger tiiketicilerin marka sadakatini pozitif yonde

etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Sadakati, Miisteri Degeri



ABSTRACT

Islamoglu, Nevzat The Impact of Customer Value on Brand Loyalty, Master's
Thesis, Ankara, 2016.

Brand loyalty that is concept is a concept based on brand which is a multi
dimensional resulted from trust about brand. Customer value is an emotional
connection between customer, who has belief about service having additional value
or product, and company, providing service. The purpose of this study is to reveal
the role of customer value on customer loyalty. In this context, the survey method
was employed to customers at the age of 18 and above. Survey data is examined and
interpreted through SPSS 17.0. According to the results, perceived quality, social and

monetary value have positive influences on brand loyalty of customers.

Keywords: brand loyalty, brand value, customer value
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GIRIS
Gliniimiizde isletmeler, rekabetinin yogun oldugu pazarlarda ayakta kalabilmek igin
birgok strateji gelistirmektedirler. Bu stratejiler ile isletmeler hem yeni miisteriler
kazanmayr hem de mevcut miisterileri de elde tutmayi amacglamaktadirlar. Bu
noktada, miisteri degeri kavraminin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Miisterinin ¢esitli
degerlendirmeleri sonucu olusan bu kavram, marka algisini da 6nemli bicimde

etkilemektedir. Miisteri degeri yaratan isletmeler, rekabetci avantajlar saglamaktadir.

Marka sadakati, stirekliligi olan bir satin alma davramisidir. Bu davranisin
devamliligin1 saglamak, isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Miisteri degeri
yaratmak, isletmeler icin vazgecilmez bir stratejidir ve marka sadakati tizerindeki

etkisi, yaratilan tatmin ve 6zgilinliik dogrultusunda ele alinmasi1 gereken bir konudur.

Bu calismada, miisteri degerinin marka sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu amag ¢ergevesinde, calisma ii¢ bolime ayrilmustir. Birinci
boliimde markanin kavramsal cercevesine yer verilmis; tanimi, tarihsel gelisimi,
faydalari, olusturulmasi siirecinde yer alan karar asamalari, marka degeri, marka
kimligi gibi kavramlar ele alinmustir. lIkinci boliim, arastirmanmn temel
degiskenlerinin ele alindig1 boliimdiir. Bu baglamda marka sadakati kavrami detayli
bicimde agiklanmistir. Diger degisken olan miisteri degerine de bu bdliimde yer
verilmistir. Ugiincii boliimde miisteri degerinin marka sadakati iizerindeki etkisini
belirlemek adina, Ankara merkez ilgede bulunan tiiketiciler iizerinde uygulanan

anket ¢aligsmasina ve yapilan bu ¢aligmanin sonuglarina yer verilmistir.



I. BOLUM
MARKANIN KAVRAMSAL CERCEVESI VE ILGILI KAVRAMLAR
1.1. MARKA KAVRAMI

Pazarda iiriin ¢esitliligin artmasi ile ilerleyen ve kolay ulasilabilir hale gelen
teknoloji sayesinde triinler arasinda kalite farkinin ortadan kalkmasi rekabeti giderek
arttirmaktadir. Rekabetin artmasi tiiketicilerin ¢esitli mal ve hizmetler arasindan
secim yapmalarin1 zorlagtirmaktadir. Bu durumda, pazardaki iiriinleri birbirinden
ayirt eden en 6nemli unsur markadir (Can, 2007: 225). Tiiketicinin {iriine dair aklinda
kalan, {iriinii tanimlayan ve digerlerinden onu farkli kilan tek unsur markadir

(Aktuglu, 2008: 11).

Pazar ve isletmeler agisindan 6nemli bir kavram olan marka farkli yazarlar tarafindan
farkli tanimlanmistir. Benned’e (1988) gore marka bir isletmenin lirettigi ve araci
kurumlarca pazara siiriilen iirlinlerin kimlik sahibi olmasini saglayan, bu iiriinleri
rakiplerinden ayiran bir terim, sembol ya da hepsinin sentezidir (O. Tiirker, A., 2013:
51). Bir diger tamimda markadan “bir veya bir grup saticinin mallar1 veya
hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya
yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir (logo, alamet-i farika veya paket
sarim1 gibi)” olarak bahsedilmektedir. Bu sekilde marka, miisteriye {irliin veya
hizmetin kaynagini gosterirken ayn1 zamanda taklit {irlinler iiretmek niyetinde olan

rakiplerinde de korumaktadir (Aaker, 2009: 25).

Amerikan Pazarlama Dernegi markay1; “iiriinlerini satigsa sunan kisilerin s6z konusu
bu iriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek igin
kullandiklar1 sembol, isim, tasarim veya bunlarin cesitli karigimlar1” olarak

tanimlamaktadir (Keller, 2003: 7).

Jean Noel Kapferer’e gore (1992) markanin tasidigr anlam isletmenin iiriin veya
hizmetlerinin adlandirilmasi ya da belirlenmesinden daha derindir. Markanin sahip
oldugu gorevlerden biri pazar1 farkli hedef guruplarina ayirmak ve arzin
degistirilmesinde rol almaktir. Bir iiriin veya hizmetin hem ge¢misi hem de gelecegi
olarak kabul edilen marka, temsil ettigi iirlin ya da hizmete deger katar, onu
sekillendirir ve zamanla isletme ve tiiketici arasindaki bir anlasma olarak kabul

edilmektedir (ITO, 2006: 13).



Ambler ve Styles (2006) marka tanimi yaparken iki degisik bakis agisindan
bahsetmektedir. Bunlardan ilki, geleneksel ‘irtin artist’ yaklasimi olarak
belirtilmektedir. Bu yaklasim dogrultusunda, markalama {iriine ek olarak kabul
edilmektedir. Marka, tanimlayict 6zelligi tasimaktadir. ikinci yaklasim ise, holistik
goriistiir. Bu yaklasimin temel noktasi ise markanin kendisidir ve marka, pazarlama
karmasi (liriiniin yaninda fiyat, tutundurma ve dagitim) 6gelerinin biitiinii olarak

ifade edilmektedir (Oksiiz, 2012: 16).

Tablo 1’de farkli yazarlarin marka tanimlarinda hangi odak noktalarina agirlik

verdikleri gosterilmistir.

Tablo 1. Marka Tanimlarinda Kullanilan Odak Noktalari

Somut ve Girsel | Sovut Unsurlar
Unsurlar
Dwvson vd. (1996) Varlik ve performans Ilgi, avantaj ve iliski
Y oung ve Rubicam (1994) | Farklilastirma Ilgi. saves. bilinirlik
Grossman (1994) Aviat  edici  isim, logo
sekli, grafikler ve fiziksel
dizavn
Bailev ve Schecter (1994) | Isim. logo, renkler. marka
igareti ve reklam slogani
De Chematony (1993) Fonksivonel — wetenekler, | Sembolik deger, hizmet,
isim, vasal koruma sahiplik isareti, stenografik
gdsterim
DMEB&B (1993) Uriin teslimi Kullanici ile G&zdeglesme,
bir riivavi pavlagma firsati
Aaker (1997) Sembol ve slogan Kimlik, igletme markasy,
biitiinl estirilmig iletisim,
tiiketici iligkileri
Biggar ve Selame (1992) Isim, marka Marka iletisiminin
konumlandmilmasi
Eapferer (1992) Fiziksel vap1 Kisilik, iligkd, kil tiir,
wvansitma, kisisel imaj
O 'Malley (1991) Islevsel degerler Sosval ve birevsel degetler
De Chematony ve | Islevsellik Aciklanabilirlik, teslim
McWilliam (1989) edilebilirlik

Kaynak: Leslie De Chernatony ve Francesca Dall'Olmo (1998) "Modelling The
Components of The Brand", European Journal of Marketing, C. 32, s. 1076.

Marka kavraminin iiriin ve hizmetlerin hem soyut hem de somut 6zelliklerinin
birlesimiyle ortaya cikan tiimlesik bir kavram oldugu Tablo 1°de goriilmektedir.

Zaman igerisinde kavramsal anlami1 genisleyen marka, 2000°li yillarda daha da farkli



bir boyuta gecerek paketlenmis mallar ile {iriinlerin 6tesinde bir anlam kazanmus;
isletmelerin adma strateji belirleme ve diisiincel siirecin parcast olma gibi 6dnemli

islevleri bulunan soyut bir kavram olarak gelisim gdstermistir (Knapp, 2000: 112).

Markalarin tiiketicinin goziinde elde ettigi deger, yalnizca miisteriye sunulan
vaatlerin yerine getirilmesiyle korunabilmektedir. Uygun bir vaatte bulunamayan
veya verdigi sozleri yerine getirmeyen isletmeler, tiiketicilerin deger algilarinda
olumlu izlenimler birakmamakta ve sonu¢ olarak markanin islevini kaybetmesine
neden olmaktadirlar. Verdikleri s6zde durabilen markalar ise kendilerine sadik
miisteriler edinme hususunda rakiplerine kiyasla daima daha avantajlidirlar

(Ozdemir, 2004: 65).

1.2. MARKANIN TARIHSEL GELISIMI

Isletmeler i¢in biiyiik 5Sneme sahip olan marka zaman igerisinde sahiplikten iireticiyi
belirlemeye, iireticiyi belirlemekten iireticinin digerlerinden ayrilmasini saglamaya,

belirleyici bir ayrim olmaya dogru ilerleyip gelismistir (Roper ve Parker, 2006: 62).

Markanin ilk kullanimi1 Eski Misir’da hayvanlarin kor haldeki demirle damgalanmasi
seklindedir. Bu sayede hayvanlarin kime ait olduklar1 belirlenmistir. Bu uygulama
zamanla diger medeniyetler tarafindan da kabul gdrmiistiir. Ingilizcesi “brand” olan
“marka” kelimesi “damgalama, atesle zarar verme” anlamimna gelen “brondr”

kelimesinden ortaya ¢ikmistir (Barrow ve Mosley, 2005: 132).

Ortacaga bakildiginda marka, hanedan armalarinda bir kimlik gostergesi olarak
kullanilmigtir. Bu armalar 6zellikle Avrupa’da yaygin bir bicimde kullanilmstir.
Armalarin ilk kullanildigir yer, 1095 yilinda Papa’nin c¢agrisiyla Filistin’de
Miisliimanlarla savasan Haglilarin giysileri, kalkanlar1 ve bayraklaridir. Bu armalar

sayesinde Haglilarin birbirini tanimas saglanmustir (Isgor, 2001: 14).

Tarihte markanin bir diger kullanim sekli ise filigranlardir. Matbaanin kesfiyle
beraber kaliteli kagida ihtiya¢ duyulmasi sebebiyle ortaya ¢ikmistir. Kaliteli kagit
iireticilerinin kullandiklar1 “Watermarks” 6zellikle 13. yiizyilda Italya’da ¢ok fazla
kullanilmis daha sonra ise tiim Avrupa’ya yayilmistir (Hunter, 1974:18).



Markanin 1830°lu yillarda yalnizca iirlinleri tanimlamakta kullanilan sembol ve
sekiller oldugu goriiliirken; 20°nci yiizyilin sonunda, olusturulan marka oykiileri ve
cesitli reklamlar araciligiyla tiriiniin farklilagtirilip belirginlestirilmesine yarayan bir
ara¢ olarak Oonem kazanmaktadir. Bu donemi, marka kavraminin soyut degerler
kazanmas1 nedeniyle, {irlinlerin mikro pazarlamayla yani belirli birey veya gruplarin
isteklerine yanit verecek ve tiiketiciyle duygusal bag yakalamak icin bir tatmin
duygusu olusturacak bigimde ve kisisellestirilmis olarak pazara sunuldugu bir donem

takip etmektedir (Low ve Fullerton, 1994: 83).

21’1nci yiizyilda soyut anlamlariyla zenginlesen marka kavrami, hedefinin temelinde
miisteriyle saglam duygusal ve soyut yonlii baglar kurarak onlarin sadakatini
kazanmak olan bir yapiya biiriinmistiir. Marka kavramimin bu ydnde gostermis
oldugu evrim, “marka kimligi” kavramiyla birlikte markalagsmanin temellerinin tam

anlamiyla atilmasina 6n ayak olmustur (Low ve Fullerton, 1994: 84).

1.3. MARKANIN FAYDALARI

Marka, giinlimiiz diinyasinda isletmeler agisindan biiyiik 6neme sahip bir kavramdir.
Isletmeler, marka aracihigiyla, giiclii bir talep olusturabilir, ¢alisanlar1 tesvik edebilir,
¢ozim ortaklarina giiven verebilir ve finans c¢evrelerini ikna edebilirler. Lider
isletmeler stratejik kararlar almadan once markanin 6nemini ve degerini hesaba
katarak karar almaktadirlar (Cakirer, 2013: 11).

Miisteriler giiglii markalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler. Boyle bir durum isletmenin
esas is siireclerini etkilemektedir. Isletmeler iiriin gelistirme siireclerini, kalite
giivencesi ve iriin ¢esitliligi saglamak i¢in sekillendirmektedir. Biiylik markalar
tedarikgilerle anlasarak ve dagitim kanallarinin ¢ikarini gézeterek tedarik zincirine
destek olmaktadir. Miisteri iliskileri ise iriin veya hizmetle duygusal bir bag

kurulmasini saglayarak gelistirilmektedir (Doyle, 2003: 394).

Markanin satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda onemli faydalar sagladig:
kisi veya gruplar arasinda isletmeler, aracilar (saticilar), miisteriler ve toplum

bulunmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 136).



1.3.1. Miisteriler Acisindan Faydalar

Miisteri, tiriin kaynagini marka sayesinde belirleyebilmektedir (Keller, 2003: 7).
Marka sayesinde iirliniin kim tarafindan {tiretildigini bilen miisteri, bir olumsuzlukla
karsilagmasit durumunda ¢oziim igin kime basvurabilecegini bilmektedir (Stanton,
1975: 215). Marka ayni zamanda miisterinin géziinde bir giiven unsuru ve kalite
gostergesidir (Keller, 2003: 7). Uriinde belli bir standart yakalanmis olacagi igin,
ayn1 markayi tercih eden miisteri ayn iirlinii edinebilecegini ve dolayisiyla ihtiyag
duydugu kalite ve fayday1 saglayabilecegini bilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:
285). Miisteri sadakatinin olusmasinda markanin kalite, fayda ve 6zellik anlaminda

bir sapma yasamayip istikrar1 saglayabilmesi son derece 6nem arz etmektedir.

Odabas1 ve Oyman'a gore (2002) marka isminin bir baska 6nemi ise tiiketicinin {iriin
ya da hizmeti satin alma kararina etki etmesidir. Tiiketiciler bir {iriin veya hizmeti
degerlendirirken kendi tecriibeleri ve sahip olduklar1 sosyal ¢evre ya da reklamlari
kullanmaktadirlar. Tiiketici bu degerlendirme siirecinde markaya bir anlam

yiiklemekte ve marka satin alma kararini etkilemektedir (Bigkin, 2010: 415).

1.3.2. Ureticiler A¢isindan Faydalar

Markanin ireticiler agisindan bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
ireticilerin marka sayesinde {rettikleri {irlinlerin yasal olarak korunmasin
saglayabilmesi ve bu yolla rakiplerine karsilastirmali bir tstiinliik kazanabilmeleridir
(Keller, 2003: 7). Bir diger faydasi ise markanin basarili bir iirlinle etkili bigimde
iliskilendirilmesi, bodylece marka sadakatinin olusmasim1  6nemli Olgiide
kolaylastirmasidir (Assael, 1998: 400). Marka sadakati ise {ireticinin dagitim
kanallarini rahatlikla kontrol altina alabilmesine yardimei olmaktadir (Assael, 1993:
400).

Markanin, {iriine baghlik yaratmasi ve bu sayede iireticinin satiglarin1 diizenli hale
getirmesi treticiler acgisindan en Onemli marka faydalarindandir. Taninmis bir
markanin, yeni iiriin piyasaya siirmesi kolaydir. Markayla ilgili aklinda bir fikir olan
tiiketici, yeni triinlere de ayni sekilde olumlu bakmaktadir. Yeni tiriiniin 6zellikleri

ve fiyat1 beklendigi gibi olmazsa basarisiz olan yeni {iriin, diger iirlinleri de olumsuz

bir sekilde etkilemektedir (Ar, 2007: 28).



Wilke ve Zaichkowsky'e (2010) gore iriin farklilastirmanin ¢ok gliclestigi bir
donemde marka, isletmelere {irtin farklilastirma kolayligi saglamaktadir. Mal ya da
hizmetin mevcut fiziksel ayriliklarina ilaveten markalar, tiiketicinin zihninde
olusturdugu siibjektif imaj1 da farklilastirmaya yardimci olmaktadir. Markalar
dagitim kanalinda da bir farklilastirma saglamaktadir. Ticari markalar, patentler ve
marka adlari, dagitimda kaldirag etkisi yaratmaktadir. Marka isimleri tarafindan
taninan bilgi, satis1 kolaylastirmaktadir. Caligsmalar daha c¢ok taninan markalarin
miisteri tarafindan daha kaliteli olarak algilandigini ortaya koymaktadir (Wilke ve
Zaichkowsky’den aktaran Yaras, 2015: 51).

Tek'e gore (1999) markalar isletmelere sadece finansal olarak degil, baska birgok
bakimdan da fayda saglamaktadir. Ornegin rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiizde
isletmeler, marka sayesinde iiriinlerini taklit, kopya ya da benzeri faaliyetlere karsi
koruyabilmektedir. Marka, isletmenin ig isleyisi bakimindan, siparislerin takibinin ve
kontroliiniin kolay yapilmasini saglayabilmektedir. Isletmenin pazarlama ve iletisim
faaliyetlerinde markanin pay1 ¢cok fazladir. Marka, sadakati artiracagindan pazarlama
faaliyetlerinin etkisini en iist seviyeye ¢ikarip, reklam gibi tutundurma faaliyetlerinin
basarili olmasmi ve dolayisiyla markanin basarisinin pekismesini saglamakta,

bunlarin sonucunda da markanin sermayesini artirmaktadir (Baser, 2011: 9).

1.3.3. Saticilar A¢isindan Faydalar

Markanin {ireticiye sagladigi yararlar, saticilar i¢in de gegerlidir. Satici isletmeler,
Ozellikle perakendecilerin pazarlama faaliyetlerinin denetimini yapabilmesi igin
trinlerini markalamaktadirlar. Perakendecinin markasina bagli olmasi, onu

tireticinin etkisinden kurtarmaktadir (Kog, 2012: 21).

Pira ve digerlerine (2005) gore marka, iirlinlerin tiiketiciler tarafindan taninmasini ve
yeniden satin almalarini saglamakta ve dengeli fiyat imaji olusturarak iirlinlerin
pazarda basar1 gostermesine katkida bulunmaktadir. Ayrica {iriiniin benimsenmesine,
taninmasina ve gelistirilmesine de yardimci olarak {iriine baghiligin artmasinda rol

sahibi olmaktadir (Ozdemir, 2009: 61).

Marka sayesinde saticilar gelecek satislarinin garantisini gérebilmekte, bununla

birlikte yeni tiliketicilere ulagsma veya mevcut tiiketicileri elinde tutma olanagim



saglayabilmektedirler. Markanin sagladig1 sadik miisteri potansiyeline sahip olmasi
durumunda saticinin geri alimlarla satis giderlerini bes kata kadar azaltabildigi
goriilmektedir (Moon, 2000: 81). Yeni miisterilere ulasmanin, mevcut misterileri
elde tutmaya kiyasla bes kat daha masrafli oldugu dikkate alindiginda, markanin
saticilar i¢in sagladigi avantajin 6nemi daha net bigimde ortaya ¢ikmaktadir (Kog,

2012: 23).

1.3.4. Toplum Acisindan Faydalar

Markalamanin toplum agisindan olumlu ve olumsuz taraflar1 bulunmaktadir.
Markanin o6zellikle homojen {iriinlerde gereksiz ve gercek olmayan bir iirlin
farklilastirmasin1  ortaya ¢ikardigi; ambalaj, reklam gibi maliyetleri artirdigi
bilinmektedir. Markanin s6z konusu olumsuz yanlarinin yani sira marka, fiyatlarda
kararlilik saglayabilmekte, tiriin kalitesinde iyilestirmeler yapabilmekte ve isletmeleri
taklitlerden kaginmak amaciyla yenilik yapmaya yoneltmektedir. Ayrica tiiketicilerin
korunmasina da katki saglamaktadir. Fakat giiclii markaya sahip olan isletmelerin,
bazen gereksiz fiyat artirnmi yaptiklart ve istemeden de olsa rakiplerine yol

gosterdikleri gozlemlenmektedir (Ozdemir, 2009: 61).

1.4. MARKA KIMLIGIi

Marka kimligi, markalarin yapilandirilmasinda ve yonetilmesinde temel bir
kavramdir. Bu kavram, markalarin tiim yonlerini kapsamakta ve parcalardan ¢ok
biitiine dnem vermekte isletmelerin tiiketicilerine sunduklari tiim hizmetlerin toplami
olarak ifade edilmektedir. Markanin isletme goziindeki algisi marka kimligini
olusturmaktadir (Aaker, 1995: 208).

Marka kimligi, rekabet¢ci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir
biiyiime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Isletmenin
misterilerine verdigi bir s6z niteligini tasiyan marka kimligi, markanin temsil
ettiklerini yansitan marka ¢agrigimlarinin biitiiniinii ifade etmektedir (Aaker, 1996:
151). Guglii bir markanin olusturulabilmesi, agik ve net bigimde tanimlanmis bir

marka kimligine baglidir (McCormack, Cagan ve Vogel, 2004: 12). Marka kimligi



sayesinde, markanin tiim ozellikleri somut bir anlam kazanmakta ve tiiketiciyle
marka arasinda duygusal bir bag olusturulmasi daha kolay hale gelmektedir. Bu
sekilde, markanin somutlastirilabilir ve miisterinin duygularina direkt olarak hitap
edebilen bir kavram olmasi saglanabilmektedir. Giicli bir marka kimligiyle

edinilebilecek marka sadakatinin faydalar1 s6yle siralanabilir (Aaker, 1995: 209);

i. Marka farklilasmakta, daha belirgin ve 6zel bir konuma sahip olmaktadir.
ii. Misterilere tiikketim ve tercih i¢in sebepler sunmaktadir.
iii. Misterilerin giiven diizeyi, daha iist seviyelere taginmaktadir.
iv. Miisterilere bir deger sunmasi yoniiyle, duygusal, kisisel ve islevsel kazanglar
saglamaktadir.
v. Farkli pazarlarda, farkli miisterilerle iletisimin gli¢lendirilmesine yardimec1
olmaktadir.
vi. Giigli bir konumlandirma saglamasi yoniiyle marka kimligi, markaya
genisleme imkanlar1 tanimaktadir.
vii. Markanin akilda kalma orani, kimliginin giiciine baglh olarak degismektedir.

Giiclii bir marka kimligi, markanin daha akilda kalic1 olmasini saglamaktadir.

Isletmelerin marka kimliginin bahsedilen tiim bu faydalardan yararlanabilmesi icin,
kullanmalar1 gereken bazi araglar bulunmaktadir. Bunlar, marka olusturma karar
stirecinde deginilecek olan marka ismi, slogan, semboller, logolar ve renkler gibi

markanin fiziksel 6zelliklerini meydana getiren unsurlardir (Kotler, 2000: 93).

1.5. MARKA OLUSTURMA SURECI

Marka olusturma siireci; marka konumlandirma, marka ismi se¢imi, logo ve amblem
secimi, karakter, slogan, jingle ve ambalaj se¢imi asamalarindan olusmaktadir.
Asagida, marka olusturma siirecinin anlasilabilmesi i¢in bu asamalar hakkinda bilgi

verilmektedir.

1.5.1. Marka Konumlandirma

Markanin hedef kitlesinin markayr pazardaki algilayis bigimi olarak ifade

edilebilecek olan marka konumlandirma, bir anlamda markanin tiiketicinin
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zihnindeki yeridir (Blythe, 2001: 81). Markanin pazar igerisindeki konumu, marka
kimligiyle birlikte sunulacak olan degerin de miisteriye aktif bigimde iletilecek
kismint olusturmaktadir (Aaker, 1996: 301). Bundan dolayi, isletmelerin marka
konumlandirma ¢aligmalar1 esnasinda miisterilerinin  zihinlerinde olusturmak
istedikleri imaja bagli kalmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Giiglii bir marka konumu,
misterilerin markay1 tercih etmeleri ve diger markalarin Oniine koymalar1 igin

nedenler ortaya koymaktadir (Ergun, 2011: 13).

Markalar, ¢agrisimlarla animsanmakta ve tiiketicinin zihninde belli bir alan isgal
etmektedirler. Bu sebeple, konumlandirma c¢alismalarinda markanin tiiketicinin
zihnindeki konumuna uygun olarak hareket edilmelidir (Borga, 2002: 104). Marka
konumlandirma, giiniimiizde pazarlamanin en ¢ok ilgilendigi konulardan biridir.
Pazarlama uzmanlari, markalarin1 6zgiin sekilde konumlandirmay1 amag¢ edinerek,
calistiklar1 isletmeleri ¢ok daha iy1 bir konuma yiikseltmeye cabalamaktadirlar.
Konumlandirma yapilirken iirliniin niteligi veya yapisinda genel olarak bir
degisiklige gidilmemekte; amag, tiiketicinin algisinda markaya iliskin bir degisiklik
yaratmak olarak belirlenmektedir. Bu konuda uzmanlasan kisiler, markalarin1 dyle
nis noktalara sabitler ki tiiketici, markay1 veya o nis alam diisiindiigiinde hemen bir

benzestirme duygusuna kapilir (Morgan ve Pritchard, 2012).

Elitok’a (2003) gore marka, belli bir zihin algisma karsilik gelmedigi siirece
tiiketiciler nezdinde biiyiik bir deger olarak kabul edilmemektedir. Ayrica, marka
konumlandirmanin pazar konumlandirmayla dogrudan bir iligkisi bulunmaktadir.
Hedef pazar dogru se¢ilmediginde, marka konumlandirma isleminin dogru yapilmasi
herhangi bir 6énem tagimamaktadir. Yanls bir hedef pazara yonelik yapilan marka
konumlandirmayla higbir zaman alic1 olmay1 diisiinmeyecek bir kesime markalarla
ilgili belirli iletiler gonderilecektir. Tiiketiciler markalar aras1 bir karsilagtirma yapip
tirtinlerin ek Ozelliklerine veya hissettiklerine gore bir markaya yonelebilirler. Bu
konunun {izerine giden bir marka sahip oldugu avantajlar1 kullanarak 6zgiin bir

konum elde edebilir (Uztug, 2003: 40).

Marka konumlandirma sayesinde markalar kalici, etkili ve giiglii olabilmektedir
(Karagor, 2009). Markalarin reklamlari incelendiginde, reklamcilarin genellikle

markalart ayni kategori icerisinde yer alan diger markalarin Oniine ¢ikaracak
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stratejiler gelistirdikleri goriilmektedir. Bu nedenle ¢alistiklar1 markalari biitiinciil bir
sekilde degerlendirmeden en kaliteli, en yliksek performansli, en ucuz, en biiyiik, en
kaliteli, en dayanikli gibi ifadelerle tek yonlii bicimde nitelemektedirler (Oztiirk,
2010,37).

Aaker ve Shansby (1982)’ye gore marka konumlandirma yapilirken kullanilan
yaklagimlar sunlardir. Nitelige gore konumlandirma, fiyat ve kaliteye gore
konumlandirma, kullanima gore konumlandirma, iirlin smiflamasina gore
konumlandirma, rakibe gére konumlandirma ve kullanictya gore konumlandirma. Bu
yaklagimlardan en c¢ok kullanilami iirliniin niteligine gore veya tiiketiciye olan
faydalarina gore konumlandirmadir. Uriin nitelikleri genelde birden fazla oldugu igin
marka yoneticileri ¢ok sayida nitelige vurgu yaparak ¢aligmalarini gerceklestirirler.
Ancak ¢ok sayida nitelikle konumlandirma stratejisine gitmek, tek nitelige
odaklanmaktan daha zordur. Bu nitelikler farkli yapilara ve tiiketici nezdinde daha
karmasik algilamalara neden olacagindan yoOnetmesi daha zor bir sonu¢ ortaya
cikacaktir. Ayrica her tiiketicinin marka ve flriinden farkli beklentilere girmesi

durumu daha da karmasik hale getirecektir (Aaker ve Shansby, 1982).

Marka konumlandirma iki bigimde gergeklesir. Ilki ilk konumlandirma ikincisi ise
yeniden konumlandirmadir. i1k konumlandirmada pazarin liderligi hedeflenmektedir.
Bu amagla pazardaki diger isletmeler dikkate alinarak bir konumlandirma ¢aligmasi
yapilmaktadir. Yeniden konumlandirmada ise pazara girmis ve konumlanmis olan
firmanin konumu iizerinde degisiklikler yapilmaktadir. Bu durum daha cok tiiketici
tizerinde olumsuz algiya sahip olan isletmelerin bu algiy1 olumluya ¢evirme amaciyla
tercih edilmektedir. Buna ek olarak markanin sahip oldugu firiiniin 6zelliklerini
degismesi ya da tirliniin kullanim alaninin degismesi gibi durumlarda da yeniden

konumlandirmaya gidilebilmektedir (Oztiirk, 2010: 90).

1.5.2. Marka ismi Se¢imi

Marka olusturma siirecinin 6nemli asamalardan biri de marka ismi se¢imidir. Marka
ismi, isletmeler i¢in markanin temel degerini yansitmasindan dolay1 isletmeler igin

vazgegcilmez bir unsurdur (Keller, 2003: 145). Marka isminin etkili olmasi, markanin
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degerini artiran bir unsurdur. Marka ismi isletmelerin miisterinin zihninde olumlu bir
etki birakmalarinda etkilidir (Knapp, 2000: 93).

Pazarlama diinyasinda kolay ve basit bir islem gibi algilansa da markaya isim

secmek, isletmenin gelecegini ve satiglarini belirleyen en Onemli pazarlama

faaliyetlerinden biridir. Isim segilirken isletmenin niteligi, {iriiniin yapis1 ve faydalari,

hedef pazarin yapist gibi bir¢ok faktdor gozden gecirilmelidir. Marka ismi

belirlenirken isletmelerin uygulayabilecekleri stratejiler sunlardir (Kotler & Keller,
2006: 297):

Ayri Isimler: Isletmeler, farkl kaliteye sahip olan iiriinlerine farkli isimler vererek
bunlar1 farkli hedef pazarlar i¢in konumlandirirlar. Ornegin genellikle orta-iist
siifa yonelik hizmet veren Tiirk Hava Yollari, daha ucuz hizmet anlayigini ilgili
hedef pazarina ulastirabilmek i¢in Anadolu Jet markasini ortaya gikarmistir.

Kapsayan Isimler: Farkli iiriinleri tek bir marka ismi altina toplama yontemi
maliyetler acisindan isletme adina faydalidir. Boylece isletme yeni iiriinleri i¢in
marka ismi yaratma yolunda maliyet gerektiren pazarlama faaliyetlerine girmez.
Ayrica yeni marka isminin tiiketici nezdinde kabulii i¢in de uzun stireler beklemek

zorunda kalmayacaktir.

Tiim Uriinler Icin Ayri Aile Isimleri: Isletme farkli alanlarda iiretim ve satis
yapiyorsa, hepsi i¢in ayni ismi kullanmak, tiiketici i¢in kafa karigtiric1 olacaktir.
Bu yiizden isletme, iiretim yaptig1 alanlara uygun olacak marka isimlerini segmek
durumunda kalacaktir. Ornegin Kog, biinyesinde Arcelik, Yap1 Kredi gibi bir¢ok

marka barindirmaktadir.

Kurumsal Ismin Uriin Ismiyle Birlestirilmesi: Alt-markalama da denilen bu
stratejide isletmenin ismi, tiriinii daha kurumsal bir diizeye ¢ekerken, tiriiniin ismi
daha bireysel diizeyde algilanmaktadir. Unlii ve kiiresel markalarim iiriin isimleri

bu strateji kapsaminda degerlendirilir. Ornegin Sony Vaio, Apple Iphone.
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1.5.3. Logo ve Amblem Sec¢imi

Logo iirlin veya hizmeti tanitan, tiiketiciye kalite ve giiven sozii veren isaretlerdir
(Knapp, 2000: 98). Amblem ile logo olduk¢a sik karigtirilan iki farkli kavramdir.
Logoda marka ismi yer alir ancak amblem sadece gorsel d6gelerden olusur (Perry ve

Wisnom, 2003: 85).

Cesitli iletisim kanallarinin artmasiyla birlikte insanlarin hayatina gorsel bir
diinyanimn hiicum etmesi kagiilmaz olmustur. Insanlar artik okumaktan gok gérmeye,
diisiinmekten ¢ok izlemeye aligmislardir. Resim sanatinin en eski sanat olusu ve
gorselligin temel iletisim diizlemi haline gelmesi, pazarlama ve marka uzmanlarini
harekete gecirmistir. Gorsel malzemelerin reklamcilikta kullanilmasi ¢ok eskiye
dayanmaktadir. {1k baslarda tamitic1 ve bilgilendirici olarak kullanilan gorseller, daha
sonra etkileyicilik ve inandiricilik islevlerini de tstlenmislerdir. Marka isminin,
farklilagtirma anlaminda tek basina yeterli gelmedigi anlasildiginda, markalarin
isimleri once farkli ve 6zgiin yaz tipleriyle degistirilmis; daha sonra renklendirilerek
farkli tasarimlarla giiniimiize kadar gelmistir. Goriildiigiinde tiiketicide amaclanan
duygular1 uyandirmayi saglayan logo ve amblemler isletmenin toplam giiciinii temsil

eden en 6nemli gorsel araglardir (Knapp, 2000: 120).

1.5.4. Karakter Se¢cimi

Marka karakterleri, reklamlar ile miisteriye ulastirilan ve markanin paket dizayninda
onemli bir yer tutan unsurlardir. Etkin bir karakter kullanimi, marka farkindaligini
artirmaktadir. Baz1 durumlarda se¢ilen karakterler ¢ok dikkat cekici olabilmekte ve
marka isminin Oniine gegebilmektedirler. Bu tip durumlarda marka karakterinin tiim

pazarlama c¢alismalarinda kullanilmasi uygun olacaktir (Keller, 2003: 159).

1.5.5. Slogan Secimi

Markay1 yansitmasi hedeflenen bir fikrin tiiketiciye ulagtirilmasinda kullanilan 6zl
sozler slogan olarak adlandirilmaktadir. Sembol ve isim her ne kadar marka
sermayesi i¢in oldukca onem tasisalar da marka konumunu ve iiriin yada hizmetle

alakali vurgu yapilmak istenen yerleri aciklamada etkili olamamaktadirlar. Bu
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nedenle slogan, marka konumlama stratejisini big¢imlendirerek marka adi ve
semboliine anlam ve deger katmaktadir (Tek, 2005: 327). Ayrica markanin
faydalarin1 miisteriye gosteren bir ifadedir ve miisteriye marka hakkinda ipuglar
vermektedir (Knapp, 2000: 104). Genelde reklamlarda rastlanan sloganlar, paketleme
gibi pazarlama faaliyetlerinde de goriilebilmektedir. Ornegin, Snickers’in “Agken

"’

sen sen degilsin, Snickers acgligini yok et!” slogan1 ambalajlarda da yer almaktadir.

1.5.6. Jingle Secimi

Slogan kavramu ile yakim iligkili bir diger kavramda jingledir. Ulkemizdeki
pazarlama iletisimcileri tarafindan cingil olarak kullanilan kelimenin sozliilk anlami
kiiciik siir seklindedir. Pazarlamada jingle genellikle marka isimlerinin ya da
sloganlarinin miizik esliginde tekerleme gibi tekrarlanarak sdylenmesidir (Hiirel,
2001: 20). Markanin taninirhigini arttirmada jingle, oldukga etkili bir yontemdir.
Dogru yiiriitiilen bir marka planlamas1 ve iyi segilen bir reklam miiziginin birlesimi
markanin pazar paymni %20 oraninda arttirabilmektedir. Evrensel bir dil olan miizigi
ve sesleri kullanarak olusturulan jingle, markanin miizikal kartviziti olarak kabul
edilmektedir (Hiirel, 2001: 19). 20. Yiizyilin baslangicinda reklamlar radyolarla
siirli oldugu i¢in bu dénemde oldukga kullanilmiglardir (Keller, 2003: 164).

Gilinlimiizde iletisim kanallarinin cesitliligi ve miizige kolayca ulagma olanagi,
markalarin miizik kullanimin1 kritik bir hale getirmistir. Basit ama etkileyici
melodilerin oldugu sarki secimleri tiiketiciyi etkileyecektir. Tiiketicinin her yerde
ayn1 melodiyle karsilasma ve bikma ihtimali, markanin sayginligi agisindan da bir
risk olarak goriilmektedir. Gilinliimiizde yaratict ve orijinal sarkilar, markalarla
birlikte 6zdeslestirilebildigi gibi, bilinen sarkilarin markaya olan uyarlamalari da
jingle olarak kullanilabilmektedir. Alo markasinin Zeki Miiren ile gergeklestirdigi
jingle ve reklam filmi ayn1 zamanda Anadolu Emekliligin ‘bana amca dediler’
jingle’1 basarili ¢aligmalara 6rnek verilebilir (Interactive Advertising Bureau, 2015:
99).
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1.5.7. Ambalaj Secimi

Markalama siirecinde Onemli olan unsurlardan bir digeri ambalaj sec¢imidir.
Tunali’ya gore (2007) giiniimiizde bir temsil araci olarak kabul edilmeye baslana
tilketim nesnelerinin kullanim degerlerindense simgesel degerleri daha fazla dikkat
cekmektedir. Ambalaj ve tamitim faaliyetleri simgesel degerleri anlatan Onemli
unsurlardandir. Her ne kadar bir ihtiyag¢ veya kullanim degeri tasiyan nesneler olarak
goriilseler de iiriinlerin goriiniimleri de rakiplerinden siyrilmasina yardimci olan

faktorlerden biridir (Yildiz, 2010: 183)

Ambalajin markay1 tanitici, misteriyi bilgilendirici ve triinii koruyabilecek bir
sekilde olmasi gerckmektedir (Keller, 2003: 167). Bu konuda dikkat ¢eken noktalar
ise ambalaj tasariminin orijinalligi ve ambalajda kullanilan maddelerin kalitesidir.
Yaratict tasarimli ambalajlar, tiiketicide sempati uyandirmaktadir. Giliniimiizde
minimal ve yuvarlak hatlara sahip dikkat ¢ekici tasarimli ambalajlarin marka giiciiyle
birlikte kullanilmasi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica ambalaj malzemesinin kaliteli bir
maddeden yapilmis olmasi veya ambalajin geri doniisiimlii nitelie sahip olmasi

tiiketicileri dogrudan etkilemektedir (Oztiirk, 2010: 25).

1.6. MARKA DEGERI

Marka degeri kavrami hakkinda ¢ok sayida tanim yapilmistir. Bu kavramla ilgili
olarak yapilan tamimlara bakildiginda genel olarak {i¢ farkli bakis acgisinin

olusturuldugu gozlenecektir (Kim, Kim ve An, 2003: 337):

i Miisteri odakli bakis agisi,
ii. Finansal bakis agisi,

iii. Iki bakis acisinin birlesimi.

Miisteri temelli bakis agisina gore marka degeri, farkli bircok etkenin bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikan biitlinciil bir degerdir. Bu etkenler sunlardir: Markanin
tilketici nezdinde yarattig1 fikir ve duygular (Shaw ve Merrick, 2004), pazarlama
yontemleri, tiiketicinin marka ve triinlere iliskin bilgisi (Keller, 1993: 8), markanin
pazar ¢apinda bilinir olup olmadigi (Berry, 2000: 130), tiiketici sadakati ve algilanan
kalitedir (Aaker, 1991: 15).
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Finansal bakis agisina gére marka degeri ise yapilan nakit akislarinin hesaplanan
bugiinkii degeri (Bahadir, Bharadwaj ve Srivastava, 2008: 49), giiglii bir markayla
pazarlanan bir {irliniin heniiz bir markaya sahip olmayan iiriiniin finansal durumuna
gore sagladigi ek nakit akigi (Simon ve Sullivan, 1993: 29), ortaya ¢ikartilan marka
icin beklenen toplam gelirlerin giiniimiiz hesaplarima gore degeri olarak ortaya
¢ikmaktadir (Interbrand, 2006: 20). Bu iki bakis agisimin bir araya gelerek
olusturdugu marka degeri ise su etkenlerle olusmaktadir: Finansal performansin
giicli, markalara ait {iriinlerin kalitesi, tiiketici tatmini ve sadakati, markanin pazarda
genel olarak nasil algilandigi (Knapp, 1999: 3), tiiketicinin markaya kars1 besledigi
his, tutum ve diisiinceler ile markanin isletmeye finansal olarak kattig1 degerlerdir

(gelir, karlilik ve ytiksek pazar pay1) (Kotler ve Keller, 2006: 276).

Marka degerinin net parasal bir karsilig1 yoktur. Ciinkii tiiketicinin markaya atfettigi
degerin finansal bir karsiligin1 hesaplamak ¢ok zordur. Bu kavrami kullanan kisiler
markalara farkli acgilardan yaklastiklar1 i¢in farkli marka degerlerini markaya
atfetmek miimkiindiir. Ornegin, bir yatirimei ile bir tiiketicinin markaya bakist farkli

olacaktir (Oztiirk, 2010: 32).

Isletme alimlar1 veya birlesme islemleri yapilirken, markalarmn farkli degerlere sahip
oldugu anlasilmis ve markanin degerine gore parasal karsiliklar belirlenmistir. Bazi
birlesmeler sayesinde daha giicli markalar ortaya c¢ikarilmigtir. Zamanla hem
finansal ag¢idan hem de pazarlama agisindan marka degeri, farkli agilardan

yorumlanmistir (Knapp, 1999: 5).

Marka degerinin algilanan boyutlari, asagida ac¢iklanmaktadir.

1.6.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin satin aldiklar1 hizmet ya da iirlinlin kalitesinin ayni
kategorideki diger markalarin kalitesiyle kiyaslanmasina iligkin ortaya c¢ikan
algilamalarii ifade etmektedir (Aaker, 1991: 303). Zeithaml’a (1988) gore algilanan
kalite “bir dirtiniin biitiinsel miikemmelligi veya tistiinliigii ile ilgili tiiketici yargisi”

dir (Zeithaml’dan aktaran Sozer, 2009: 97).
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Algilanan kalite dogrudan satin alma davranisini ve markaya baghligi etkiler.
Algilanan kalite, bir fiyat farkina destek verebilir ve bu da marka degerini yeniden
yapilandirabilmektedir. Algilanan kalite, markanin statiisiinii belirleyen bir

kavramdir (Erdil ve Uzun, 2009: 253).
Algilanan kalite kavrami su 6zelliklere sahiptir (Tagkin, 2005: 56-58):

i. Marka denkliginin biitiin unsurlar1 i¢inden yalnizca algilanan kalite finansal

performansa yon vermektedir.

ii. Algilanan kalite, genel anlamda herhangi bir is i¢in birincil itici giicii teskil

etmektedir.

iii. Bir markanin nasil algilandigina iliskin olarak diger olgular1 yonlendirmekte ve

birbirleriyle iliskilendirmektedir.

1.6.2. Marka Sadakati

Yeni tiiketicilerin isletmeye ve markaya baglanmasinin var olan tiiketicileri
kaybetmemekten bes kat daha fazla maliyetli ve zor (Kotler, 2000: 49) olmasindan
dolay1 isletmeler marka sadakatini elde edebilmek i¢in farkli bircok yola
basvurmustur. Isletme giiglii bir tiiketici kitlesinin sadakatini kazandiginda rekabette
bir adim One c¢ikar. Rekabetin olasi biiyiik zararlarindan tiiketici destegiyle
kacinilabilmektedir (Aaker, 1991: 19).

Copeland’in 1923 yilinda ortaya attigi marka sadakati kavramiyla ilgili ¢ok sayida
tanimlama yapilmistir (Lau ve Lee, 1999: 353). Pazarlama uzmanlar1 6zellikle sadik
tiikketici kitlesini igletmeye nasil kazandiracaklarini diisiinmiis; elde edilen sonuglara
gore giiglii markalarin giigli tiiketici kitleleriyle var olabildigi sonucunu elde
etmislerdir (Amine, 1998: 312).

Pazarlama stratejilerinin  bagarisi, miisterinin markaya olan baglhiligr ile
Olciilebilmektedir. Ancak pazarlama stratejilerinin  basarisinin, marka degeri
boyutuna iligkin bir gosterge oldugu sdylenemez (Knox ve Walker, 2001: 117).
Marka sadakati i¢in ¢ok sayida tanim yapilmis olmasina karsin, Olglilmesi igin
gerekli kriterler net bicimde belirlenememistir. Marka sadakati, genel olarak bazi

tilkketici davranislartyla Olgiilmeye calisilmaktadir. Tekrarli satin alma (Knox ve
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Walker, 2001: 118), marka bagliligi ve tercihi (Rundle-thiele ve Mackay, 2001: 543)
gibi davramislar marka sadakatini gostermektedir. Jacoby ve Chestnut (1978)
tarafindan yapilan ve genel olarak kabul goren tanima gore marka sadakati, bir karar
alma biriminin, tesadiif olmayacak bi¢imde, secenekler arasindan belirledigi markaya
kars1 zaman i¢inde gelisen fiziki tepkileridir (6rnegin satin alma). Marka sadakati,

psikolojik bir se¢im siirecinin bir kararla sona erdirilmesidir (Oztiirk, 2010: 86).

Bir markanin tiiketicilerinin sadik birer miisteri haline gelmesi su niteliklerle
anlasilabilir (Day, 1969: 29): Tiiketici markanin iiriinlerini bilingli bir sekilde ve sik
sik tiiketir. Markanin yaptigi faaliyetlerden haberdar olur, onu takip eder ve
isletmenin pazarlama kararlarin1 degerlendirir. Bu kavramin anlasilmasinda iki
yaklasim belirlenmistir. Ik yaklasim olan davranigsal yaklasimda tiiketicinin
markaya ait tirini sik sik satin almasi sadakat davranisi olarak algilanmaktadir.
Diger yaklasim olan tutumsal yaklasimda ise sik satin almanin yaninda tiiketicinin
marka igin olumlu tutumlar gelistirmesi de gerekmektedir. Iki yaklasimin bir arada
kullanilmasinin  marka sadakatini  belirlemede O6nemli roller oynayacagi

diistiniilmiistiir (Rundle-thiele ve Mackay, 2001: 533).

Davranigsal yaklasima gore marka sadakatinin olusabilmesi i¢in sadece sik satin
alma yetmemekte; satin alma siklig1 ve siiresi gibi degiskenlerin de gerceklesmesi
gerekmektedir. Bu bilgiler 6nemli olsa da tliketicinin neden tek bir markaya

yoneldigini kesin olarak ortaya koyamamaktadir (Knox ve Walker, 2001: 119).

Davranigsal yaklasimin, tiiketicilerin hep ayni {irlinii ve markay1 satin almasina
odaklanmasi, yetersiz kaldigr i¢in (Dick ve Basu, 1994: 103), tutumsal yaklagimi
ortaya ¢ikarmistir. Buna gore tiiketicinin markaya yonelmesinde iki boyut mevcuttur.
Birincisinde pasif konumda olan tiiketici, satin alma davraniginin nedeninin farkinda
olmadan markaya yonelir. Atalet (inertia) ya da sahte (spurious) sadakat de denen bu
durumun sebepleri aliskanlik, alternatifsizlik, bilgi eksikligi olarak belirlenmistir
(Huang ve Yu, 1999: 525). Bu sebeple dissal bir faktoriin her zamanki satin alma
davranigsina miidahalesi, tiiketiciyi diger markalara kolaylikla yonlendirebilmektedir.
Ek olarak fiyat farkliliklari, triinii kolaylikla bulamama, ¢evrenin tavsiyesi gibi
durumlar neticesinde tiiketici ¢ok kolay bir sekilde markaya olan sadakatini

sonlandirabilir. Bahsedilen yaklagimin diger diger boyutunda ise, ger¢ek marka
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sadakati vardir. Bu alanda artik miisteri markaya o kadar giiglii bir sekilde
baglanmistir ki rakip isletmeye yonelme ihtimali ¢ok azdir. Buradaki baglilik,
tilkketici ile marka arasindaki iliski ve olumlu tutumdan ileri gelmektedir. Burada
tilkketici sadece satin alma davranisinda bulunmamakta; baglilik hissi sayesinde

markaya sadakat beslemektedir (Huang ve Yu, 1999: 526).

Miisterinin marka i¢in baglilik hissetmesinin iki sebebi vardir: Markaya karsi
hissedilen ilgiyi veya duygusal hisleri igeren duyussal nedenlerle (duyussal baglilik);
rakip markalarla karsilagtirma sonucu ortaya ¢ikan risk ve performans algisina dayali
nedenlerdir (hesapli baglilik). Duyussal baglhlik, tiiketicinin markayla duygusal
ilgisine ve Ozdeslesmesine dayanan bir baglilik c¢esididir. Somut sebeplere dayali
hesaplt baghlik ise, tiiketicinin bagli oldugu markanin diger markalardan {istiin

gordiigii nitelikleri sayesinde ortaya ¢ikmaktadir (Amine, 1998: 315).
Miisteri bagliligi, dogru yonetildigi stirece su olumlu yanlara sahiptir:

i. Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi: Marka i¢in yeni miisterileri kazanabilmek,
eldeki miisterileri kaybetmemekten daha maliyetli oldugu icin, giicli misteri
bagliligina sahip isletmeler her zaman bir adim 6nde olacaktir (Rundle-thiele ve
Mackay, 2001: 535). Markanin dilden dilde yayilan {inii de kendiliginden bir
pazarlama faaliyeti olarak isletmeye katki saglayacaktir (Lau ve Lee, 1999: 367).
Sadik miisterilerin varligi rakip isletmeleri sektore girip girmeme konusunda

kararsiz birakacaktir (Aaker, 1991: 46).

ii. Ticari Kaldwra¢: Gugli bir sadakate sahip bir isletme sektorde ve satis
kanallarinda birgok avantaja sahip olacaktir. Ornegin, magazalar bu markalara yer
acmak isteyecek, farkli bircok is birimi bu markalarla birlikte ¢aligmay1 talep
edecektir (Aaker, 1991: 46).

ii. Yeni Miisterilerin Kazamilmasi: Gugli misteri kitlesi, diger misterileri de
isletmeye c¢ekmektedir. Markadan memnun kalan misterilerin varligi, diger
miisterilerin daha kolay risk almalarina neden olacaktir. Ozellikle satin alma
konusunda riski yiiksek sektorlerde veya ¢oklu alim yapilacak durumlarda boylesi

sadik misterinin varligi, potansiyel miisterilere giiven vermektedir. Ayrica bu
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misteriler, markanin tanmirh@ ve farkindaligini da arttiracaktir (Aaker, 1991:

47).

iv. Rakip Tehditlere Cevap Verebilme: Marka bagliligi sayesinde isletmeler,
rakiplerinden gelen ataklara karsilik daha rahat ve uzun siirede cevap verebilme
likkstine sahiptirler. Rakipler 6nemli bir atilim gergeklestirdiginde markanin sadik

miisterileri, bu atilimin benzerini gerceklestirebilmesi i¢in uzunca bir siire

bekleyebilirler (Aaker, 1991: 47).

v. Marka Yayilimint Destekleme: Sadik miisteriler baglilik duyduklari markanin ait
oldugu isletmenin yeni marka ve {iriinlerini denemede kararsiz kalmazlar. Boylece
hem yeni {irlin igin var olan riskler azaltilmakta hem de yeni marka bagliliklarinin
onii agilmaktadir (Rundle-thiele ve Mackay, 2001: 360).

Vi. Yiiksek Pazar Payi: Yeni misteri kitleleri isletmenin hedef pazarina eklenerek;

isletme, hedeflediginden daha yiiksek pazar payina ulasacaktir (Aaker, 1991: 49).

1.6.3. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicilerin birden fazla marka arasinda ilgili markay:
konumlandirdiklar1 yeri igermektedir. Kotler'e (2005) gore marka farkindaligr “farkli
kosullar altinda tiiketicinin markay1 tanimlayabilme yetenegi”dir (Ozdemir ve

Kogak, 2012: 125).

Marka farkindaligi, markayla gelistirilen bagin ilk basamagi olmasindan dolay1 6nem
tasimaktadir. Aaker (1991), gii¢lii bir marka farkindaligi olusturulabilmesinin
miisterinin zihninin en iistiinde yer alinmasina baglh oldugunu ifade etmistir. Aaker
(1996) markanin taninmasi ve hatirlanmasi kavramlar1 arasinda giglii bir iliski
oldugunu diisiinmektedir. Bu iliski, Jim Williams’in liderliginde Young and
Rubicam adli Avrupa danigmanlik isletmesinin gelistirmis oldugu “mezarlik modeli”

sekliyle soyle gosterilmistir (Aaker, 1996: 13):
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Sekil 1. Taninmaya Karsilik Hatirlanma: Mezarlik Modeli

Yiiksek
+— Marka - >
Taninma
Diisiik X
Nis Marka
Diistik Hatirlanma Yiiksek

Kaynak: Aaker, D.A. (1996), Giugli Markalar Yaratmak, Cev. E. Demir,
Mediacat Kitaplari, Istanbul.

Sekil 1’de yer alan “mezarlik modeli”, tanmirlia kiyasla hatirlanmanin goérece
olarak istiin oldugunu ortaya koymaktadir. Aaker (1996), egrinin iistiinde yer alan
markalarin hatirlanabilir ve taninabilir 6zellikler ortaya koydugunu belirtmektedir.
Iki istisna diginda tiim markalar bu egriyi takip etmektedir. Istisna teskil eden marka
kategorilerinden biri, pazarda genis kitlelere ulasamadigi icin nispeten diisiik
bilinirligi olan nis markalardir. Bu markalarin egrinin altinda kalmalari,
performanslarinin kotii oldugu anlamina gelmemektedir. Gergekte bu markalar kendi
sadik miisterileri arasinda oldukga yliksek hatirlanma oranlarina sahiptirler. Diger
istisna ise, yiiksek tanmirlik fakat diisiik hatirlanma seviyesine sahip olan
isletmelerin olusturdugu mezarliktir (Aaker, 1996: 308). Ayni sekilde egrinin altinda
kalmak kotii bir performans gostergesi olmamakla birlikte; egrinin istiindeki
mezarlik bolgesinde yer almak isletme i¢in Oliimciil olabilmektedir. Tiiketiciler
markayr biliyor olmalarma karsin, satin alma esnasinda markayr akillarina
getirmemektedirler. Mezarlik bolgesine dogru hareket, satis ve pazar paymin

diismesi; mezarlik bolgesinden uzaklasmak ise satislarin ve pazar payinin artabilmesi
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anlamina gelmektedir. Yiiksek bilinirligin gii¢lii bir marka i¢in gosterge olmadigi da
“mezarlik modeli” tarafindan ortaya konmus olan onemli ozelliklerden biridir;
bilinirlik, zay1f markalar i¢cin de gosterge olabilmektedir (Aaker, 1996: 309). Marka
farkindaligi, temelinde markanin dikkat g¢ekme o6zelligini bulundurmaktadir.
Markanin dikkat ¢cekme 6zelligi ise giiclii bir marka kimliginin ediniminde 6nemli
6l¢iide rol oynamaktadir (Keller, 2003: 60). Bu nedenle, marka kimligi kavraminin

aciklanmasinda yararli olmaktadir.

1.6.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, isletmenin miisterinin zihninde uyandirmak istedigi imajla ve ne
sekilde hatirlanmak istedigiyle ilgili bir kavramdir. Miisteri zihninde marka
cagrisimlariin sekillenmesi ise marka kisiligi, marka kimligi ve marka imaj1 gibi
kavramlarla ger¢eklesmektedir (Aaker, 1996: 313). Marka kimligi, isletmelerin
miisteriler tarafindan nasil algilandiginin 6zidiir (Ak, 2009: 16).

Marka kisiligi, bir markaya atfedilen insani degerlerin bir bilesimi olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle yas, cinsiyet, sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yaninda
duygusal ve ilgili olma, sicakkanlilik gibi klasik insani kisilik ozelliklerini de
kapsamaktadir (Aaker, 1995: 313). Ornegin, Apple’in geng¢ olarak goriiliirken,
IBM’in sektordeki ge¢cmisinin daha eskiye dayaniyor olmasinin da etkisiyle yaslh
olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1996: 314). Yapilan arastirmalar, Coca-
Cola’nin gergek ve 6zgilin goriildiigiinii; buna karsilik Pepsi’nin daha geng, heyecanlt
ve neseli olarak degerlendirildigini ortaya koymustur (Plummer, 1984: 27). Buna ek
olarak Marlboro’nun sert ve firtinali, Rolex’in se¢kin, Volvo’nun ise giivenilir olarak
algilandig1 saptanmustir (Elitok, 2003: 51). Orneklerde goriildiigii gibi marka kisiligi,
markanin bir insan olarak algilandiginda kisinin zihninde olusan kisilik portresini

temsil etmektedir (Keller, 1993: 13).

Bugiin tiiketicilerin satin aldiklari hizmet ve {iriinlerde, yalnizca somut ve islevsel
faydalar 6n planda degildir. Tiiketicilerin markadan beklentileri bu islevsel faydalarla
sinirli kalmamakta, imaja dair beklentiler de goriilmektedir. Bu durum, marka imaji
kavraminda tiiketiciler i¢in Onemlidir. Marka imaji, misterilerin markay1 nasil

algiladiklarina iliskin bir kavramdir (Aaker, 1996: 85). Miisterinin zihnindeki bu
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algi, zaman igerisinde markayla ilgili deneyimlerinden hareketle sekillenmektedir ve
bu deneyimleri genellikle markanin giiglii ve zayif yanlari, pozitif ve negatif yonleri
gibi kontrol edilebilir algilar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 15).
Bununla birlikte markali iirliniin denenmesi, ireticisi olan isletmenin taninirlik
diizeyi, logo, iirlin ambalaji, marka ismi, reklam igerikleri ve reklamda kullanilan
unsurlar, reklamin sunuldugu yayin organi, {riinlin satis1 esnasinda tiiketicinin
miisteri temsilcisi veya saticiyla yasadigr diyalog gibi iiriinle iliskili veya iligkisiz
cok sayida faktor marka imajimin olusmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Perry ve
Wisnom, 2003: 15-16). Bu deneyimlerin neticesinde meydana gelen marka imajt,

satin alim sirasinda miisteriyi yonlendirmektedir (Keller, 1993: 13).

1.7. MARKA KiSILIiGi

Hogan, (1994) kisiligin psikoloji tarihinde birbirinden tamamen ayri iki anlamda
kullanildigin1 ifade etmistir. Bu baglamdaki ilk yaklasimda kisisel siire¢ ve
meyillerin, kisilerin belli durumlarda hangi sekilde ve ne sebeple davrandiklarim
aciklamaktadir. Bu yaklasimi “kendimle ilgili olarak ne sOyleyebilirim?” climlesiyle
ozetlemek miimkiindiir. ikinci yaklagimin temelinde ise sosyal statii; diger bir deyisle
arkadas, 1s arkadas1 veya toplumca algilanis bi¢cimi, yani toplumdaki diger kisilerin
tilketiciye yiikledikleri deger yatmaktadir. Bu yaklasim da “digerleri benim
hakkimda ne diisiiniir?” ciimlesiyle 6zetlenebilir (Opoku, Pitt ve Bendixen, 2007:
364).

Kisisellestirmenin ~ tanim1 “g6zlemlenebilen  insani  karakterler”  seklinde
yapilabilmekte, kisisel 6zellikler davranislar yoluyla agiklanabilmektedir. Bu yapinin
temeli ise psikoloji teorisidir (Wesley, Fowler ve Vazquez, 2006: 168). Marka
kisiligini, ¢ok boyutlu bir yapida olmasi dolayisiyla matematiksel bicimde kombine
etmek olanaksizdir. Marka kisiligi, tam olarak bu yoniiyle insan kisiligine

benzemektedir (Diamantopoulos ve Smith, 2005: 132).

Aaker’e  (1999) gore marka kisiligi, insani karakterlerin marka ile
iliskilendirilmesidir (Arora ve Stoner, 2009: 272). Bundan dolayi, tiiketici belirli bir
karaktere sahip marka gordiigiinde, markanin kisiligini de Ogrenme firsati

yakalamaktadir (Beldona ve Wysong, 2007: 226). Markanin disariya agilan penceresi
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olan marka kisiligi, markanin insan 6zellikleriyle en gii¢lii bicimde bir araya gelmis
olan karakteristigidir (Upshaw, 1995: 14). Bir baska tanimda marka kisiligi, “insanin
Ozelliklerinin ve niteliklerinin markaya atfedilmesi” olarak ifade edilmistir (Keller,
2003: 444). Keller’in marka kisiligine iligkin odak noktasi, sembolik degerlerden ¢ok
yarar saglayan islevler olmustur (Wang ve Yang, 2008: 460). Marka kisiligi
pazarlama diinyasinda O6nemli bir yere sahiptir. Aaker’e (1999) gore satin alma
stirecinde miisteriyi en ¢ok etkileyen kavram olan marka kisiligi, bu yoniiyle marka
kimliginin de temel boyutlarindan birini meydana getirmektedir (Rajagopal, 2006:
58).

Marka kisiligi; bir ¢esit sembolize etme yontemidir. Cagrisimlar, tiiketici algilart ve
marka imaj1 insan karakteriyle 6zdeslestirilmekte, bir anlamda marka ete ve kemige
biirinmektedir. Marka algilamalarini ise tiiketicilerin bakis acilarinin markaya olan
etkisi ve tutumlar meydana getirmektedir. Bir markanin biinyesinde farkli 6zelliklere
sahip olmasi, tiiketicilerin markaya yonelik pozitif tutum gelistirmesini
kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin kullandiklari, tirline iliskin 6zelliklere sahip ve
sembolik ¢agrisimlar yaratabilen markalarin sahip olduklart marka kisilikleri,
cagrisimlar ve marka imaji tizerinde de etkilenmelere yol agmaktadir (Guthrie, Kim

ve Jung, 2008: 166).
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II. BOLUM
MARKA SADAKATI VE MUSTERI DEGERI

2.1. MARKA SADAKATI KAVRAMI VE TANIMI

Marka degeri kavraminin, marka finans danigsmanlarinca ilk kez kullanilmaya
baslandig1 1987 yilinda, isletmelerin amaci marka degeri ve marka sadakati olgusunu
yaratmak ve devamliligi saglayabilmek olmustur. Rekabetin ¢ok yogun oldugu bu
donemde ¢ogu isletme marka sadakati olusturmaya ¢aligmanin ve bunu siirdiirmenin
oldukg¢a zor ancak bir o kadar da gerekli oldugunu diistinmektedir (Schoenbachler,
Geoffrey ve Aurand, 2004: 488). Marka sadakatinin olusturulmasinda i¢gin ilk olarak,
insanlar arasinda giivenli iliskiler kurulmali ve tiiketiciye, markanin olusumu
esnasinda ortaya c¢ikan karakter 6zellikleri benimsetilmelidir. Bu yaklagim yeni bir
fikir olmayip, daha 6nce Fournier, McDonald, Chernatony ve Aaker tarafindan
marka kisisellestirmesinde kullanilmis ve yazarlar kantitatif caligmalarim
stirdiiriirken isletmelerden ve tanitim acentelerinden destek almistir (Ballester ve

Aleman, 2001: 1241).

Tiketicinin hizmet veya Triine iliskin davranigsal degerlendirmesinde ve karar
asamasinda marka sadakati olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir (Yoon ve Kim,
2000: 120). Ozellikle iiriin gesidinin az, belirsizligin ise ¢ok oldugu rekabet
durumunda marka sadakatinin 6nemi artmaktadir (Ballester ve Aleman, 2001: 1238).
Tiketicilerin marka ve hizmetle ilgili fikirlerinin olusumunda, duygusal ¢aba ve
tanitim caligmalarim1 gergeklestiren pazarlama karmasimin planlayicilar kritik rol
oynamaktadirlar. Sosyoekonomik o&zellikler, iiriiniin 6nem seviyesi, kisisel imaj,
algilanan risk, kisilik ve diger ¢esitli arastirmalar marka sadakatinin belirleyici
faktorleri arasinda olup tanitim galismalarinda kullanilmaktadir (Yoon ve Kim, 2000:
120).

Marka sadakati ¢ok yonlii bir kavram olup tek boyutta ele alinamamaktadir. Wilkie
(1994) marka sadakatini “markaya kars1 arzu edilebilir bir tutum igerisinde olma ve
ayni {irlinii defalarca satin alma” seklinde ifade etmistir (Ha, 2010: 52; Erdil ve
Uzun, 2009: 198). Aaker (1996) ise marka sadakatinin temelinde marka degerinin
yattigini; marka sadakatinin, marka tercihi ile marka degerinin kilit bilesenlerinden

biri oldugunu belirtmistir. Tiketiciler, marka hakkinda bilgi sahibi olmamalar
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durumunda, satin alma esnasinda Ozellik ve fiyata gore degerlendirme
yapmaktadirlar. Bu kiigiik bir deger tanimidir (Rios ve Riquelme, 2008: 724).
Baldinger (1996), pazar hakimiyeti i¢in yalnizca tiretim hizinin 6nem arz ettigini ne
stirmiistiir. Bununla birlikte, karli bir hakimiyet i¢cin marka sadakatine gereksinim

duyulacagini da vurgulamistir (Schoenbachler, Geoffrey ve Aurand, 2004: 489).

Marka sadakati, markaya duyulan giiven sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Markaya
duyulan giivenin kavramlagtirilmasi, markaya kars1 davranigsal amag veya satin alma
davranist esnasinda aktif iliski saglanmasi seklinde gergeklestirilebilmektedir
(Matzler, Krauter ve Bidmon, 2008: 156). Iliskisel davramisin marka sadakati
tizerindeki etkisini idrak etmek, tiiketicilerin tekrar eden satin alim davranislarinda
daha fazla iirlin satin almasi ve bunun devamlilifinin saglamasi i¢in marka

yoneticileri agisindan 6nem tagimaktadir (Jensen ve Hansen, 2006: 443).

Marka sadakati tiiketiciye yliksek pozitif bir ruh vermeli ve tiliketici lizerinde olumlu
bir etki yaratmalidir. Markalar, tiiketicilerin keyifli ve mutlu olmalarin1 saglamakla
birlikte daha fazla satin alim ve davranigsal sadakati de beraberinde getirmektedirler
(Matzler, Krauter ve Bidmon, 2008: 156). Marka sadakatinin igeriginde, markanin
kalitesine duyulan baglilik da yer almaktadir (Tepeci, 1999: 224). Howard ve Sheth
(1991), markaya oOzel ilgi gosteren tiiketicilerin markanin iriinlerinin en 1yi
olduklarina inanacaklar1 ve bu sebeple markay1 tercih etmeye devam edecekleri
goriisiindedir. Tyebjee (1979) de marka sadakati diisiik seviyede olan tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirmeye ve baska markalara yonelmeye daha yatkin olduklarini

ifade etmistir (Shang, Chen ve Liao, 2006: 401).

Tiketicilerin marka tercihlerini agiklamalari konusunda marka sadakati en onemli
faktordiir. Dick ve Basu, tiiketicilerin marka sadakatine iligkin olumlu duyumlar
almalar1 durumunda rekabet stratejilerine karst direng gosterme ihtimallerinin
bulundugunu ifade etmislerdir. Bu bulgular, pazarlamacilar1 tiiketicilerin marka
sadakatlerini saglamak ve bunun devamliligini korumak hususunda adimlar atmak

icin cesaretlendirmistir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Hedef, miisterilerin marka sadakatlerini saglamak oldugunda, bunu saglayabilecek
bazi belirleyici faktorler hakkinda bilgi sahibi olmak 6nem kazanmaktadir (Jensen ve

Hansen, 2006: 442). Sadik miisteri portfoyii olusturmak, iist diizey titizlik gerektiren
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zorlu bir siiregtir. Pazar giiciiniin iireticiden perakendeci ve kanal yonlii bir kayma
yasamasi, marka sadakati i¢in tehlike yaratan bir durumdur. Dagitim kanallari
yeniden yapilandirilip, miisterinin aradi@i {irlinii  kolaylikla  bulabilmesi
saglanmalidir. Munger’in (1996) 6ngoriisiine gore ise, gii¢ kanaldan tiiketiciye dogru

kayacaktir (Schoenbachler, Geoffrey ve Aurand, 2004: 490).

Miller ve Grazer (2003) ise marka sadakatini tekrar satin alma niyeti, fiyat1 tolere
edebilirlik ve digerlerine tavsiye edilebilirlik yoniiyle ele almislardir. Buna gore,
sadik tiiketicinin zihninde markaya baglilik, sadik olunan marka i¢in digerlerine
kiyasla daha fazla 6deme yapma istegi ve markayr diger insanlara tavsiye etme
seklinde {i¢ ana diisiince vardir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 132). Ulas ve Bader
(2006) ise sadakatin ti¢ faktorden olustugunu belirtmektelerdir. Bunlar; markaya
kars1 psikolojik sadakat, marka i¢in faydali is yapabilmek ve tekrar satin alma
davranisidir (Ulas ve Arslan, 2006: 158). Rundle-Thiele ve Bennet (2004) pazara
0zgii marka sadakatinin olusturulabilmesi icin farkli 6zelliklerin kullanilmasi
gerektiginin altin1 ¢izmektedirler (Jensen ve Hansen, 2006: 442). Bu farkl 6zellikler;
uygunluk, yararli tecriibeler, sosyal maliyet, marka benzerligi, kisilie uyum, imaj,
memnuniyet ve algilanan degerdir (Shukla, 2009: 350). Bu &zellikler, devamli olarak
degismektedir (Jensen ve Hansen, 2006: 442). Marka sadakati, kendisini yaratan
faktorlerin miktarinca kuvvetli olmaktadir (Altintag, 2000: 30). Aaker ve Keller’a
gore (1990), marka sadakati ¢esitli ¢agrisimlarla iligkilidirler (Fandos ve Flavian,
2006: 650). Bunlar markanin logosu, ismi, tasarimi ve deneyim gibi bilesenlerin
biitiiniidiir (Mascarenhas, Kesavan ve Bernacchi, 2006: 399). Buna karsilik, Aaker ve
Keller (1990) en o6nemli bilesen olarak deneyimi gdstermis ve sadakatin ilk
deneyimde veya alista meydana gelmedigini, markaya karsi duyulan hislerin ve
davranislarin  degistirilemez bir seviyeye ulastigit zaman olustugunu ifade

etmektedirler (Fandos ve Flavian, 2006: 650).

Aaker’e (1996) gore miisteri odakli marka sadakati, miisterinin markanin fiyat veya
tirinde degisiklige gitmesi halinde bagka bir markay1 tercih etme egiliminin
yansimasidir. Bununla birlikte Aaker, sadakat kavraminm1 “bir miisterinin markaya
karst duygusal baglilhiginin bir dl¢iisii” seklinde ifade etmistir (Aaker, 1996: 248).
Oliver ise marka sadakatinin “markayr degistirme davranisina neden olma

potansiyeline sahip dis etken ve pazarlama ¢abalarina karsin, tercih edilmis olan iiriin
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veya hizmeti gelecekte de tercih etmeye ve iirliniin miisterisi olmaya ¢ok kuvvetli ve
derinden duyulan baglilik ve bu baglilik kaynakli aynm1 markayir veya markalar
grubunu tekrar tercih etme davranisinin meydana gelmesi” oldugu seklinde

tanimlamaktadir (Oliver, 1999: 34).

Marka sadakati ile ilgili ilk olarak teorik c¢alismalar yapilmistir. Davraniglari
destekler nitelikteki kavramsal ¢alismalar, psikolojik oryantasyon caligsmalari
sifatiyla bu teorik caligmalar1 takip etmektedir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde
algilanan kalite, sadakat ve miisteri memnuniyetinin tiiketiciyle iliskinin merkezinde

oldugu ifade edilmektedir (Y1lmaz, 2005: 260).

Literatiirdeki bir diger yaklasim sosyolojik perspektif temellidir ve marka
sadakatinin hedonik-duygusal anlamlarla iliskili oldugunu belirtmektedir. Bunun
bilincinde olan Onceki c¢alismalarda marka sadakati iliskisel yOniiyle
degerlendirilmekte ve markanin karakterinin yaninda gliven ve baghlik gibi
faktorlerle marka-tiiketici iligskisini kurmak amaglanmaktadir (Ballester ve Aleman,
2001: 1239).

Marka sadakati ayni lirlinlin tekrar tekrar satin alinmasi egiliminden ibaret olmayip,
markaya kars1 tutumu ve psikolojik bagliligi da kapsayan bir kavramdir. Markaya
sadik olan miisteriler bu markay1 tercih ettikleri gibi, diger markalardan gelen
teklifleri de daha iyi olsalar dahi reddetmektedirler. Zaman igerisinde ¢ok cesitli
sekiller alan marka sadakati en basta kitle bilincinin olusturulmas: amaciyla reklam
calismalarinda marka imajinin bir pargasi olarak kullanilmistir. Bu fikre gore,
miisteri sadakatinin olusturulmasi i¢in umutlar1 kapsayan giiclii imajlar yeterli
olmaktadir (Yilmaz, 2005: 245). Son zamanlarda ise agirlikli olarak indirimler,
ekstralar, hediye paketleri ve kuponlar gibi markanin tercih edilmesini saglamaya
yonelik promosyonlar ile miisteri sadakati olusturmaya c¢alisiimaktadir. Sadakatin
zirve noktasi, tiikketicinin sadik oldugu departman veya boliim ile ddiillendirilmesidir
(Jacoby ve Chestnut, 1978: 82). Havayolu isletmelerinin sik uganlar i¢in hazirlamig
oldugu programlar, marketlerin indirim kartlar1 ya da birden fazla markada
kullanilabilen indirim kartlar1 bu odiillendirmelere Ornek olarak gdosterilebilir

(Schoenbachler, Geoffrey ve Aurand, 2004: 488).
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Marka sadakati, miisterinin hizmet ve markadan duydugu memnuniyet seviyesini
aciklamakta da kullanilabilen bir unsurdur ve bu kullanim genis bi¢cimde kabul
gormektedir. Tiiketici davramiglarimin  kiiresel diizeyde ele alindigi bugiiniin
pazarlama ortaminda, memnuniyet marka sadakati i¢in kilit unsurlardan biridir
(Ballester ve Aleman, 2001: 1239). Bu nedenle, bugiin bu algilayis sasirtict olmadigi
gibi bir anlamda da ihtiyagtir. Ciinkii mevcut kiiresel diizende marka stratejisi yerel
kalmay1p uluslararas1 rekabet kosullar1 dikkate alinarak olusturulmak durumundadir.
Bu uluslararasi agilimlar kapsaminda markalar tiiketiciyi etkileme, tanimlama, pazari
ele gecirme gibi hamleleri gerceklestirebilmek adina stratejilerinde yeni boyutlara
yer vermelidirler. Global imaj sahibi marka, degerini ve giiclinii kullanarak markanin
daha fazla satis yapmasini saglamali ve bu sekilde tiiketici nezdinde statii ve

saygiligini arttirma yoluna gitmelidir (Palumbo ve Herbig, 2000: 118).

Jacoby (1971), marka sadakatinin tekrar eden satin alma davranisi oldugunu ifade
etmekle birlikte, davranigin psikolojik siirecin bir islevi oldugunun da agiklanmasi
gerektiginin altim1 ¢izmektedir (Jensen ve Hansen, 2006: 442). Satin alimin
tekrarlanmasi, tiikketici nezdinde markanin kabullenildiginin gostergesidir (Fandos ve
Flavian, 2006: 650). Diger bir deyisle, tiiketicinin markanin durumu veya
degisiklikleri ne sekilde ve Olgiide olursa olsun, markayi tercih etmeye devam
edecegini vurgulamaktadir (Shang, Chen ve Liao, 2006: 401). Bu sekilde, marka
sadakatinin miisterinin markay1 yalnizca i¢inde bulunulan degil; ayni sekilde gelecek
zamanda da satin almasi oldugu sdylenebilir (Erdem, 2006: 125). Bloemer ve Kasper
(1995), ger¢ek marka sadakatinin tanimi igin pesin hiikiim, davranislarin
sorumlulugu, belirlenen zaman igerisinde, belli bir karar mekanizmasinca, bir veya
birden fazla alternatif arasindan sadik olunan markay1 se¢mek ve psikolojik siirecin
bir pargasi seklinde alt1 temel sarttan bahsetmektedir (Yee ve Sidek, 2008: 222;
Schoenbachler, Gordon ve Aurand, 2004: 490).

2.1.1. Marka Sadakatine Gore Tiiketici Cesitleri

Marka sadakati, tekrar eden bir satin alma davranis1 olarak psikolojik bir siireci de
ifade etmektedir. Bu siire¢ baglaminda marka sadakati ele alindiginda, tiiketicilerin

de gruplara ayrildig1 goriilmektedir.
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Marka sadakatine gore tiiketiciler bes kategoride incelenmektedir. Bunlardan ilki
“tiikketici olmayanlar” grubudur ve genellikle “kullanici olmayan” bigiminde
isimlendirilmektedir. Farkli markalar1 kullanan tiiketiciler bu gruba dahildirler
(Seetharaman, Nadzir ve Giinalan, 2001: 245). “Fiyata duyarlilar” grubunda daima
fiyat odakli aligveris yapan tiiketiciler bulunmaktadir. Bu kisiler, her zaman en ucuz
markay1 alma egiliminde olup yliksek bir memnuniyet esigine sahiptirler. Genellikle
markal1 irlinlerin pahali ve digerlerinden ¢ok da farkli olmadigi goriistindedirler
(Seetharaman, Nadzir ve Giinalan, 2001: 245). Ucgiincii grubu olusturan “pasif
sadiklar”, ayn1 markay1 yalnizca aliskanliktan dolay1 ve belirli bir sebep olmaksizin
tercih etmekte, daha iyi bir segenekle karsilastiklarinda markay1 degistirme egilimi
gostermektedirler. “Tarafsiz gozlemciler” olarak adlandirilan dordiincii gruptaki
tiiketicilerin nceligi fiyat ve uygunluktur. Ornegin, fiyat agisindan uygun fakat
islevsellik anlaminda yetersiz kalan bir iirlinii tercih etmemekte, {iriiniin saglayacagi
islev ve fayda ile fiyat arasinda bir denge aramaktadirlar. Besinci gruptaki “bagh
misteriler” ise sartlar ne olursa olsun ayn1 markay: tercih eden sadik tiiketicilerdir

(Seetharaman, Nadzir ve Giinalan, 2001: 245).

Marka sadakati kavrami, yakin déoneme kadar isletmeler tarafindan yalnizca etiketli
driinler i¢in gecerli olduguna inanilmigsa da bugiin elektronik ticaret, pazarlama,
hava yollari, finans isletmeleri ve elektronik pazarlama gibi ¢esitli sektorlerde

gecerlilik sahibidir (Schoenbachler, Geoffrey ve Aurand, 2004: 489-490).

Yogun rekabetin oldugu durumlarda marka sadakati, pazarda deger temelli iligkilerle
saglanmaktadir. Pazarlamacilarin miisteri tecriibelerine ve miisteriyle aralarindaki
iligkinin  derecesine Onem gostermesi ve misterilerle olan iletisimlerini
siklagtirmalart 6nemlidir. Bunun nedeni miisterilerin Onceligi daima kendilerine
onem veren isletmeler olmaktadir. Bugiiniin sadakat programlarinda hedef,
miisterinin motivasyonunu daha 1iyi kavrayip bunlar1 birer firsat olarak

degerlendirmek ve miisteriye 6zel bildirimlerle duyurmaktir (Pearson, 2006: 385).

Isletmeler igin énemli olan, sadakat kartlar1 yoluyla sadik miisteriler elde etmektir.
Bu yolla pazarlamacilarin kisa siirede sadik miisteriler elde etmesi hayli olasidir
ancak ayni yontem rakip isletmeler tarafindan da kullanilmaya baslandig1 zaman,

sadakat kartlar1 tliketici aligkanliklarinin = 6grenilmesinin  Otesinde bir fayda
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saglamayacak hale gelecek ve pazarlamacinin asil amacina ulagsmasi hususunda eksik

kalacaktir (Schoenbachler, Geoffrey ve Aurand, 2004: 490).

2.1.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen faktorler iizerinde bircok arastirma
yapildig1 goriilmektedir. yapilan ¢alismalarda, marka sadakatini etkileyen faktorler

asagidaki gibi siralanmistir.

Marka Ismi: Pazar, isimleri bilinmeyen ve uygun fiyath pek cok alternatifle
doludur. Ote yandan, tiiketiciler genellikle popiilerligi nedeniyle daha ¢ok giiven
uyandiran, taninirhigr yiiksek olan markalara yonelmektedirler (Yee ve Sidek, 2008:
220). Marka isminin sagladigi bu itibar ve imaj sayesinde tiiketici etkilenmekte ve
iriiniin satis1 kolaylagsmaktadir. Markanin tiiketici tarafindan daha sonra da tercih
edilme ihtimali artmakta, ayn1 zamanda miisterinin fiyata karsi duyarlilig
azalmaktadir. Bunlara ek olarak, marka kisiliginin getirdigi tiiketiciyle bag kurma
avantaji sayesinde miisteri farklilasma ve kendini agiklama faydasini da
saglayabilmektedir (Yee ve Sidek, 2008: 223). Kohli ve Thako (2007), marka ismini
marka kimligi ve imaji yaratmak olarak tanimlamistir. Tiketim silirecinde
gerceklesen bu islem hayli masraflidir. Tiiketicinin dikkatini cezbetmek ve markanin
tercih edilmesini saglamak adma, marka ismi isletmeler icin biiylik 6nem arz

etmektedir (Yee ve Sidek, 2008: 224).

Uriin Kalitesi: Uriin kalitesinin degerlendirmesi “ihtiya¢ icin uygun” veya
“kullanim i¢in uygun” biciminde yapilabilmektedir. Tiiketiciler yalnizca tek bir
markay1 tercih edebilecekleri gibi, somut kaliteyi referans alarak birkag farkli marka
tizerinde arastirma gercgeklestirebilmektedirler (Yee ve Sidek, 2008: 224). Rekabetin
fazla oldugu giiniimiiz pazarlarinda iiriin ve hizmette yiiksek kalite, miisteri sadakati
ve baglilig1 ile beraber isletme i¢in olumlu bir imaj yaratmaktadir (Canoglu, 2008:

21).

Fiyat: Tiketiciler fiyatlarina gore triinleri degerlendirdiklerinde daha ucuz olan bir
markaya ragmen sadik olduklari markayi tercih edebilmektedirler (Sahin, 2007: 52).
Yiiksek sadakat seviyesine sahip tiiketiciler bagimliliklar1 dolayisiyla marka igin tist

diizey fiyatlar Odemeye razi1 gelmektedirler. Bu satin alim esnasindaki
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degerlendirmelerinde fiyat onemli bir unsur olmadigi ve algilanan risk seviyesi
yuksek oldugu i¢in, tiiketici riski azaltma yoluna gitmekte ve fiyati muadillerinden
daha yiiksek olmasina ragmen bagimlist oldugu markayi tercih etmektedir (Yee ve
Sidek, 2008: 225).

Magaza Cevresi: Miisterilerin aligveris yaptiklart magazay1 kolay ulasilabilir ve
aligveris i¢in tercih edilebilir bir yer olarak algilamalar1 ve orada aldiklar1 hizmetten
memnun kalmalar1 miisteri sadakatinin olusmasini kolaylastiran unsurlardan bir
digeridir. Miisterilerin satin alim kararlarin1 vermesinde magazadaki ortam oldukga
onemlidir. Sadik miisterilerin harcama seviyesi artma egilimi gostermektedir.
Bununla birlikte, perakendeciler agisindan da sadik miisterilerin maliyeti, yeni
miisterilere kiyasla daha diisiik olmaktadir. Sadik miisteriler iist seviye fiyatlar1 kabul
etmekte ve markaya uzun siireli sadakat gostermektedirler (Yee ve Sidek, 2008:
226).

Hizmet Kalitesi: Miisteri ile satic1 arasindaki iliski, tiikketicinin ayn1 magazayi tercih
etmesi veya marka tercihini ayni1 dogrultuda yapmasin da énemli bir etkendir. Genel
olarak saticiya duyulan giiven, magazanin genel hizmet kalitesine duyulan giiven ile
iliskilendirilmektedir. Bundan dolay1, saticiya duyulan gliven ayn1 zamanda markaya
duyulan giivenin bir gostergesidir. Uriiniin  kisisellestirilmesi, tiiketicinin
deneyimlerini ve hizmet kalitesi degerlendirmesini etkileyen 6nemli bir faktordiir ve

miisteri sadakatinin olusturulup gelistirilmesinde etkendir (Yee ve Sidek, 2008: 227).

2.1.3. Marka Sadakati Kavramimin Onemi

Tim isletmelerin hedefi, sahip olduklar1 markalara uzun vadede sadik miisteriler
kazanarak pazarda kalict bir konum elde etmektir (Elitok, 2003: 94). Tiiketicinin
hangi durumlarda tercih ettigi markay1 bir baskasiyla degistirdigi ve 6zellikle bu
degisikligi hangi durumlarda gergeklestirdigi, bu kararlara fiyatin ve diger vaatlerin
etkisinin boyutlari marka sadakati yoluyla belirlenmektedir (Aaker, 1996: 39).
Aaker’a (1996) gore marka sadakatini marka denkligi siirecinde olusturmak; daha
fazla yeni miisteri kazanilmasi, satislarin artmast ve oOzellikle de pazarlama
maliyetlerinin azalmasi yoniiyle pazarlama agisindan Onemlidir (Chadhuri ve

Holbrook, 2001: 81). Belirli 6l¢iide sadakat gelistirilmis bir markaya sahip olmak,
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aym zamanda belirli 6l¢iide entelektiiel bir sermayeye de isaret etmektedir (Erdil,
Tigh ve Kitapei, 2004: 118). Tiiketicinin markaya duydugu sadakatte yasanan %5’lik
artig, isletmenin net karina %50 ila %75 arasinda artis saglayabilmektedir (Pringle ve
Thompson, 2000: 15).

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar, Tiirk tiiketicisinin hemen hemen %80’inin markali
tirlinleri tercih etmekte oldugunu ortaya koymustur. Ayni arastirmalarda tiiketicilerin
yalnizca %10’luk bir kesiminin aligveriste marka tercihi yapmadiklar1 sonucunu elde
etmistir. Bu, igletmelerin markalarin1 pazarda konumlandirmadan 6nce marka imaji
ve marka ismi karar1 konusunda ne kadar hassas davranmalar1 gerektiginin agik bir
gostergesidir (Duran, 2006: 41). Tiketiciler, hatirlamaya deger bulduklar: tiriinlerle
ilgili olumlu bir tecriibe edindiklerinde, o iriinii rakipleriyle kiyaslamak ve tekrar

tercih etmek egilimindedirler (Ulas ve Arslan, 2006: 159).

Yapilan arastirmalarda, insan beyninin géze ¢arpan uyaricilar sayesinde kolaylikla
uyarildig1 ve hafizaya ulasim gergeklestirildigi saptanmistir (Yoon ve Kim, 2000:
120). Onceden denenmis olan bir markanin tekrar tercih edilme ihtimali olduk¢a
yiiksektir. Ote yandan, iiriiniin sahip oldugu pazar pay1, marka sadakatinin basit bir
gostergesidir. Pazar pay1 ile marka sadakati birbirleriyle iliskilendirilebilecek yakin
kavramlardir. Bunu sebebi yiiksek pazar payima sahip bir markanin, ayni sekilde
yiiksek marka sadakatine sahip olusudur (Ulas ve Arslan, 2006: 159). Bununla
birlikte, genis pazar pay1 da yatirim geri doniislerini biiyiik dl¢iide arttirmaktadir
(Jensen ve Hansen, 2006: 442). Ozellikle sadik tiiketiciler, sadakat gosterdikleri
markaya baska markalarda karsilasamayacaklarina inandiklari, esi olmayan bir deger
algiladiklar icin daha fazla iicret 6demeye razidirlar. Markanin kimligi veya imaji
basta gelmek iizere pek cok farkli etkileyici unsur, tiiketiciyi markayr daha fazla
tercih etmeye yoneltmektedir (Yilmaz, 2005: 65).

Biiylik pazar pay1 ve yiiksek fiyat, markanin {istiin performansinin bir temsili olarak
kabul edilmekte ve daha c¢ok sayida tiiketicinin markaya sadakat duymasin
saglamaktadir (Chadhuri ve Holbrook, 2001: 81). Leclark ve Little’in (1997)
yaptiklar1 arastirmalarda, marka sadakatinin {irin gelistirme siirecini etkiledigini
ortaya koymuslardir. Marka sadakati temelli iiriin gelistirme; iriine asir1 diizeyde

baglilik duyan tiiketiciler nedeniyle ortaya ¢ikmus bir fikirdir. Asir1 ilgi, sadakat i¢in
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bir 6n gereklilik olarak kabul edilmistir (Quester ve Lim, 2003: 22). Marka sadakati
sayesinde maliyetler azaltilabilir, yeni miisterilerin elde edilmesi kolaylasir ve ticaret
iist seviyelere ¢ikar (Chadhuri ve Holbrook, 2001: 81). Dick ve Basu da (1994)
herkesin hosuna gidecek big¢imde yiriitilen bir agizdan agza iletisimin, sadik
miisterilerin rekabete karsi direncini arttiracagini ve dolayisiyla bunun da marka
sadakati sayesinde saglanmis bir avantaj olabilecegini ifade etmektedirler (Jensen ve
Hansen, 2006: 442). Tanitim c¢aligmalarina onem gdstermenin markaya duyulan
giiven ve markadan etkilenme derecesi ilizerinde uzun vadede olumlu etkilere sahip
oldugu pazarlama yoneticileri tarafindan tespit edilmistir (Chadhuri ve Holbrook,
2001: 81).

Marka sadakati maliyetlerin azalmasina ve isletmenin faaliyetlerini daha diisiik
maliyetle gergeklestirebilmesine yardimci olmaktadir. Fornell ve Wernerfelt’e (1988)
gore, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti yeni miisteri edinmeye kiyasla ciddi
Olclide daha azdir ve mevcut miisteriler memnun edilip marka sadakatinin
gelistirilmesi durumunda, ilerleyen yillarda harcamalarini artan bir sekilde yapmaya
devam edeceklerdir (Lam ve Burton, 2006: 38). Sadik miisteriler, isletmenin
karhiligim arttirmakta ve isletme ile iliskilerini devam ettirmeleri durumunda her

miisteri kar oranin1 daha da yukari tagimaktadir (Tagkin, 2005: 245)

Sadik miisteri, en basta fiyat1 ne olursa olsun ayni {irlinii tercih etmesiyle igletmeye
yiiksek karlilik saglamaktadir. Bu nedenle, isletmelerin iletisim i¢in kiigiik yatirimlar
yapmalar1 6nem arz etmektedir. Miisterilerin deneyimlerini, ¢cevresiyle paylasmamis
olma ihtimalleri yiiksektir. Duygularla olusturuldugu igin ger¢ek sadakatin taklit
edilmesi neredeyse imkansizdir. Bu yoniiyle, gergek sadakat rekabet acisindan

onemli bir avantaj getirmektedir (Gomez, Arranz ve Cillan: 387).

Marka sadakatinde faydanin siirekliliginin saglanmasi yoniinden bakilacak olursa,
sadik miisteri kiimiilatif ve uzun vadeli olmasi1 nedeniyle avantajlidir. Siradan bir
miisteriye kiyasla, uzun siireli sadik miisteriler isletme i¢in daha karlhidir (Tepeci,
1999: 224). Pazarlama yoniiyle sadik miisteriler iirtinii tercih etmek igin ekstra bir
tanittma ihtiyag duymamaktadirlar. Normalde, isletmeler yeni miisterilere
ulasabilmek i¢in reklam ve promosyon gibi miisteri ¢ekme odakli c¢alismalar

yiiriitmekte ve bunlar i¢in masraf yapmaktadirlar. Sadik miisteriler i¢in buna ihtiyag
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olmadigindan, bu ¢alismalarin masrafi 6nemli Glglide diismektedir (Tepeci, 1999:

224).

Miisteriler, zaman icerisinde harcamalarini arttirma egilimindedirler. Ornegin,
devamli olarak ayni1 otelde kalan birisi, zaman igerisinde otele daha asina olup otelin
farkl1 alanlarda sundugu iiriinlere de baglilik duymaya baslayacaktir. Bu durum,
miisterinin isletmenin farkli alanlarda da basar1 elde etmesine yardimci olmasini
saglamaktadir (Tepeci, 1999: 224). Boylelikle, miisteri basina elde edilen kar
arttirtlmaktadir. Aldig1 hizmetten memnun olan sadik misteri, markay1 yakin
cevresine de Onerecek ve isletmeye tavsiye yoluyla yeni miisteriler
kazandirabilecektir. Tavsiye lizerine se¢im yapan miisteriler, daha fazla harcama
yapmaktadirlar. Bununla birlikte sadik miisteriler, baska bir markada
edinemeyeceklerine inandiklart 6zel bir deger bulduklari igin, iirlinler icin daha fazla
para 6demeye razi gelmektedirler (Tepeci, 1999: 224). Bu durum, miisteri kaybi
korkusu olmaksizin fiyatlarin yiikseltilip daha fazla gelir elde edilebilmesini
saglamaktadir. Marka sadakati, isletmeler i¢in pazara girmeyi yeni diislinen
isletmelere 0nemli bir giris engeli saglamasi dolayistyla bir ¢esit koruyucu gorevi
istlenmektedir ve pazar paymnin muhafaza edilmesinde onemli rol oynamaktadir

(Mascarenhas, Kesevan ve Bernacchi, 2006: 399).

Marka sadakati, rekabet¢i yaklasimlarda daha iyi ve hizli cevaplar iiretilmesinde rol
oynamaktadir. Yiiksek gelir ve satis saglanirken, miisterilerin rekabetgilere karst olan
duyarlilig1 daha diisiik olmaktadir (Matzler, Krauter ve Bidmon, 2008: 154; Ballester
ve Aleman, 2001: 1238). Marka sadakati, 6zellikle yeni ve riskli {iriin gruplarinin
miisteriler tarafindan kabullenilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Sadik miisterilerin
yeni lirlinii tercih etmesi, diger tliketicilerin goziinde {iriiniin basaril1 ve kabul gérmiis
olduguna yonelik bir imaj yaratabilmekte ve dolayisiyla tercih edilme ihtimalini
yiikseltmektedir. Saglanan giiven ve farkindaligin neticesinde, yeni miisteriler
nispeten riskli triinlere karsi cezbedilebilmektedir (Gezer, 2006: 54). Miisterilerin
sadakat sebepleri farklilik gostermektedir. Buna karsilik yeniden satin alma,
isletmenin diger {riinlerini deneme, tavsiye etme ve rakiplere karst direnme gibi

davranislar gogu miisteride goriilen ortak davranislardir (Tepeci, 1999: 224).
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2.1.4. Marka Sadakati Yaklasimlar:

Stratejik pazarlama plani agisindan biiyilk 6nem arz eden marka sadakati, rekabet
avantajin siirdiirmek i¢in de kritiktir (Ha, 1998: 51). Miisteriyle yalnizca {iriine
yonelik bir iliski kurmak, marka sadakatini olusturmak i¢in dogru bir yaklasim
degildir. isletme tiiketiciyle miimkiin oldugunca yakindan iletisim kurmali, hizmet ve
tirlinlerin farklilagsmasinin zor oldugu pazarlama diinyasinda miisterinin ihtiyaglarin
karsilama yoluna giderek sadakati saglamaya calismalidir (Schoenbachler, Geoffrey
ve Aurand, 2004: 488). Markaya ilgi duyulmasi ve markanin bu sebepten dolay1
tercih edilmesi bir sadakat gostergesidir. Ote yandan, marka o6zel bir ilgi
duyulmaksizin satin aliniyorsa, bu yalnizca bir davramistir (Quester ve Lim, 2003:
22; Yee ve Sidek, 2008: 222). Asagida, “davranigsal yaklasim” ve “‘tutumsal

yaklagim” olarak isimlendirilen bu yapilar agiklanmustir.

Davramigsal Yaklasim: Bu yaklasimda, tliketiciler tarafindan belirli bir zaman
igerisinde tekrar eden satin alma davranisi tiiketicilerin ifade ettigi sadakat kavrami
olarak tanimlanmaktadir (Yee ve Sidek, 2008: 222; Chaudhuri ve Holbrook, 2001:
82). Davranigsal sadakatin agiklamasi i¢in kullanim aligkanliklari, satin alma,
tiketicilerin memnuniyet kosullarmi saglamasi veya isletme ve marka tiriinlerine
iliskin geg¢mis satin alma davranislar1 hesaplanmaktadir (Mascarenhas, Kesevan ve
Bernacchi, 2006: 399).

Literatiirde sadakat Ol¢limiiniin davranigsal yaklagimlarla basladigi goriilmektedir.
Sadakatte davranigsal yaklasimin dort farkli agiklamasi olmustur. Birinci yaklagim,
mal ve hizmetlerin gercek tiikketimine dayali rakamlar yoluyla gergeklestirilmektedir.
Bu yaklagimin ifadesinde genelde belirli donemlerdeki satin alim hacmi ve siklig
kullanilmaktadir. Ehrenberg (1971), bu tip degerlendirmelerde pazarlama
servislerinde is gorebilecek, “sik satin alanlar” ve “fazla miktarda satin alanlar”
seklinde tanimladig1 bir model yaratmistir. ikinci yaklasim, dnceden belirlenmis bir
perakende satis yeri veya pazarda belli bir 6neme sahip olan bir grup mal ve hizmetin
genel tiiketim igindeki yiizdelerinin belirlenmesi esasina dayanmaktadir. Ugiincii
yaklagim, tekrar eden satin alma ihtimalidir. Dordiinciisti, miisterilerin ivedilikle
hangi markalarla ve nerelerde karsilastiklarini bulmak amacindadir (Shukla, 2009:
349).
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Schulz (2005), miisteri memnuniyetinin onemini davranissal sadakat olusturmak
acisindan oldukc¢a kapsamli bigimde incelemistir. Memnun miisteri, marka tercihini
bilgi yetersizligi veya zaman kisitlamalar1 gibi sebeplerden otiirli yapan miisteriye
kiyasla daha sadiktir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001: 46). Davranigsal
amacin farkli bicimlerde gosterilmesi miimkiindiir. Ornegin, yakinlik veya baglilik
nedeniyle marka tercihinde bulunan kisi, daha sonra da bu markay1 tercih etmeye
devam edecektir. Marka sadakati ilizerine yapilan arastirmalarin odak noktasi,
yeniden satin almay1 olusturarak alimlari arttirmak ve bunun gergek bir satin alma
davranisina doniistiirilmesi olmustur (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001: 45).
Davranigsal yaklasim, niyet ve aciklamalardan ziyade ger¢ek ve goézlemlenebilir
davraniglar1 Olgmesi yoOniiyle avantajlidir. Bunun yaninda, go6zlemlenebilir
davranislarin 6lgiimii hem maliyet hem de kolaylik agisindan oldukga rahattir (Brink,

Schroder ve Pauwels, 2006: 17).

Tutumsal Yaklasim: Tutumsal sadakat, markayla iliskilerin siirdiiriillmesi veya
tiiketicinin markaya olumlu duygular besleyip o markayr oncelikli olarak tercih
etmesi seklinde tanimlanmaktadir (Mascarenhas, Kesevan ve Bernacchi, 2006: 399).
Tutumsal marka sadakati, markanin benzersiz degerlere sahip oldugunun ve bu
degerler sayesinde baglhilhigin giiclendigini gostermektedir (Chadhuri ve Holbrook,
2001: 82). Tutum, zaman igerisinde aileden, yakin c¢evreden ya da farkh
kaynaklardan edinilen bilgilerin neticesinde gelisen bir davranis olma o&zelligine
sahiptir (Fandos ve Flavian, 2006: 650). Tutumsal yaklasim; bir markanin satin
alimmasi icin ger¢ek marka sadakatinin gerekli fakat yeterli olmadig1 goriisiindedir.
Bununla birlikte, markaya duyulan ilginin arttirilmas: adina, satin alma davranis
olumlu tutumlarla desteklenmeli ve devamliliginin saglanmasina ¢alisilmalidir (Yee
ve Sidek, 2008: 222). Tiiketici, markaya tutumsal olarak yaklasirken diisiinsel,
duygusal ve caba gibi ¢oklu bilesenden olusan bir yapiyr temel almaktadir.
Tiiketicinin markaya iliskin duygulartyla ilgili olarak duygusal bilesen, tiiketicinin
markaya iliskin bilgisiyle ilgili olarak diislinsel bilesen, tiiketicinin satin alma
niyetine iligkin olarak ise caba bileseni fikir vermektedir (Brink, Schroder ve

Pauwels, 2006: 17).
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2.2. MUSTERI DEGERi KAVRAMI

Yiiksek rekabet ortami, teknolojinin hizli gelismesi ve miisterilerin daha ¢ok beklenti
icine girmesi nedeniyle bir¢ok isletme deger sunumuna énem vermeye baslamistir.
Bir igletmenin tiikketimde siireklilik saglamak ve miisterilerin daha fazla tatmin
olmasi i¢in, miisterilerin alisveris tercihindeki beklentiyi olusturmalar1 gerekmektedir
(Tsai, Tsai ve Chaung, 2010: 731). Giiniimiiz rekabet ortaminin ¢ok kuvvetli oldugu
ve lrlinlerin teknolojik gelismislik ve ¢esitlilik acisindan genis bir yelpazede
sunuldugu pek ¢ok pazarda tiiketiciler eskiye oranla daha ¢ok secici davranmaktadir.
Miisteri tatmini saglamak, alternatiflerin fazlalig1 nedeniyle zorlasmistir. Bu nedenle
miisterilerin ihtiyag ve talepleri dogrultusunda hizlica hareket edebilen, bunlar
onceden saptayip bunlara uygun olarak gerekli calismalar1 yiiriitebilen isletmeler
rakiplerine kiyasla daha iist diizeyde rekabet giiciine sahip olmaktadir (Acuner, 1998:
10).

Organizasyonel diizeyde yapilan hatalarin, verimsiz g¢alismanin ve diger tiim
problemlerin temelinde miisteri tatmini odakli olarak c¢aligmamak yatmaktadir.
Isletmelerin, miisterinin istek ve beklentisini belirleyerek buna uygun olarak satis
yapmalar1 gerekmektedir. Giiglii miisteri memnuniyeti olusturmak i¢in, miisteri
degeri yaratilmalidir ancak bunu yaparken miisteri ihtiyaclarina uygun bir profil
tercih edilmelidir. Miisteri degeri, satin aliman hizmetin sagladig1 yararin, zarara
orani olarak ifade edilebilmektedir. Bu hesaplamaya gore degerin yiiksek olmasi
durumunda miisteri degeri yliksek olarak kabul edilmekte, degerin diisilk olmasi

halinde ise miisteriler {irliniin degerinin diisiik oldugunu varsaymaktadirlar (Dean ve

Patrick, 1993: 130).

Bir bagka yaklasimda miisteri degeri, isletmenin iirliniinii veya hizmetini kullanmis
ve lriin ya da hizmetin ek deger sahibi oldugu inancindaki miisteri ile irliniin
saglayicist olan isletme arasindaki duygusal bagdir (Acuner, 1998: 48). Bu ¢esit bir
bagin olusturulmasi; miisterinin ayni isletmeyi tekrar tercih edip daha fazla mal ve
hizmet almasiin, isletmeyi g¢evresindekilere tavsiye etmesinin ve rakip iirlinlere
kars1t direng gostermesinin yolunu agabilecektir. Bu tarz bir durumda devamlilik,
isletmenin miisteri talepleri dogrultusunda ihtiyag duyulan {iriin ve hizmeti

sunmastyla gergeklestirilecektir. Bir yonetici, miisterinin kullandig1 {iriin veya
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hizmete iligkin memnuniyet kararin1 vermesinde hangi sayida standardin ne derece
etkili oldugunu bilmelidir. Bu noktada, “fiyat” ve “deger” kavramlar1 arasindaki
farkin da bilinmesi gerekmektedir. Fiyat, miisterileri ¢ekip satislardan kér elde etme
stirecinde hizmet veya mallara bigilen degeri ifade etmekte; deger ise, alicinin satin
almis oldugu hizmet veya iiriiniin kendisine sagladigi faydalar ve fonksiyonlara
iliskin, 6dedigi fiyata dayali degerlendirmesini yansitmaktadir. Degerin fiyata esit
olmasi veya fiyati asmasi, genellikle miisterinin ilgili hizmet veya {irlinii satin
alacaginin isaretidir. Fiyatlama, miisterinin satin alinacak olan hizmet veya {iriine
iligkin deger algisinin para cinsinden belirlenmesi tesebbiisii oldugu icin, fiyatlama

stratejisi son derece 6nemlidir (Dean ve Patrick, 1993: 133).

Miisteri degeri, farkli sekillerde tanimlanmis bir kavramdir. Buna karsilik, tanimlar
genellikle gerektigi kadar agik ve net olmamakla birlikte, bazi ortak noktalara

sahiptir (Uzunoglu, 2007: 19):

1. Misteri degeri, mal ve hizmetlerin kullanimima iliskindir ve sahsi-kisisel

degerlerden ayr1 degerlendirilmelidir.
ii. Miisteri degerini saticidan ¢ok miisteri kendisi hissetmektedir.

iii. Misteri degeri, miisterinin irlinii satin almak yoluyla eristigi seyler ile (fayda,
deger, kalite gibi) bir mal veya hizmet kullanmak ya da satin almak icin feragat

edebilecegi seyler (fedakarlik, fiyat gibi) arasindaki bir takasi icermektedir.

2.2.2. Miisteri Degeri Kavramimin Siniflandirilmasi

Miisteriye deger saglamada bazi siniflandirmalar mevcuttur. Bunlarin bir bolimii,
degerin grup tiplerini igermektedir. Ornek vermek gerekirse; Sheth, Newman ve
Gross (1991) degeri duygusal, fonksiyonel, epistemik, sosyal ve sartli olarak bes
farkli smiflandirmada ele almistir. Holbrook (1994) ise miisteriye deger saglama
tipinde farklhilik i¢in, digsal-igsel ve bireysel-deger agirlikli iki faktdr Onerisinde
bulunmustur (Comen, 2014: 45).

Diger smiflandirmalar, deger tiplerindeki iliskilerin 6zellestirilmesini icermektedir.
S6zgelimi, Burns (1993) mal degeri, kullanim degeri, genel deger ve sahiplik degeri

seklinde dort farkli deger tipi tanimlamistir. Daha 6nce de ifade edildigi iizere,
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miisteri tatmini ile miisteriye deger saglama kavramlari arasinda oldukea giiclii bir
iliski s6z konusudur. Her iki kavram da iiriinlere yonelik degerlemeye iliskin
yargilart tanimlamakta, her ikisi de hassasiyetle kullanim durumu {izerinde
durmaktadir. Bu anlamda, iki kavram arasinda biitiinlesme kurulmast miimkiindiir
(Comen, 2014: 58). Asagidaki sekil, algilanan deger ile arzulanan degerin

“miisterinin beklenti esigi” modeline nasil uyum saglayacagini gostermektedir.

Sekil 2. Miisteriye Deger Saglamanin Beklenti Esigi Modeline Gore Akisi

Sonuglar ve o6zellikler
tizerinde alinan degerin

algilanmasi

Arzulanan

Deger
Amaglar

v

I ; Sonuglar ve
Sonuglar ozelliklerin

T l onay1
Ozellikler Sonuglar ve dzelliklerin /

\ karsilastirilmasi

Kaynak: Gordon, A. (1998). The Many Faces of Customer Value. Marketing
Value, 10(1), 34-35.

Miisteriye deger saglamanin tek bir analizle incelenmesi olanaksizdir ve
yaklagimlarin bir kombinasyonuna ihtiya¢ duyulmaktadir. Genellikle, miisteriye
saglanan deger fiyatin bir 6zellik teskil ettigi durumlarda {iriiniin test edilmesi ve
tercih analizi esnasinda elde edilmektedir. Miisterinin {iriin veya Ozellige 6deme
yapma konusundaki istek diizeyi, bir deger faktoriidiir. Satin alma ihtimalindeki
degisim, iirlin niteliklerinin ve fiyatin birer islevi olmasi yoniiyle, degerin rekabetci

alternatiflerle birlikte ne sekilde degisecegini ortaya koymaktadir.
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III. BOLUM
YONTEM VE BULGULAR
3.1. YONTEM
3.1.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Isletmelerin yogun rekabet kosullarinda, pazar paylarimi artirmak ve varliklarim
siirdiirebilmekteki basarisi, miisteri odakli calisarak tatmin yaratmaya ve sadik
miisteriler olusturmalarina baglidir. Miisteri sadakati olusturulmasinda 6nem tastyan
ve pazarlama literatiiriinde de giderek artan bir sekilde arastirilan faktorlerden biri de
miisteri degeridir. Miisteri degeri ve marka sadakati literatiirde gerek kavramsal
acidan gerekse liriin/hizmet agisindan genis bir sekilde ele aliip incelenmis konular
arasinda yer almaktadir (Keser, 2008; Hyun, 2009; Simith ve Colgate, 2007; Kim,
2005; Ruyter, 2000; Kurtuldu, 2007; Kumar ve George, 2007). Calismalarda
genellikle marka giiveni, memnuniyet, sadakat, miisteri degeri, marka algilari, marka
deneyimi, marka aski vb. kavramlar arasindaki iligkiler ele alinip incelenmistir (Eren
ve Erge, 2012, Deniz ve Onder, 2016). Bu degiskenlerin birbirleriyle iliskili oldugu
Ozellikle miisteri degerinin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi bircok
calismada belirlenmistir (Cretu ve Brodie, 2007). Buradan hareketle bu ¢alismanin
temel amaci miisteri degerinin marka sadakati lizerindeki etkisini belirlemektir.
Yapilan calismalarda miisteri degeri ve marka sadakati tek boyut olarak ele
alimmustir. Bu calismada ise miisteri degeri kalite, duygusal, sosyal ve parasal deger;
marka sadakati ise tutumsal ve davranigsal sadakat boyutlariyla ele alinmis ve
miisteri degeri bilesenlerinin ayr1 ayr1 tutumsal ve davranigsal marka sadakati
tizerindeki etkisi incelenmigstir. Uygulamaya s0z konusu iiriin grubu olarak
orneklemle yapilan 0On gorlismeler neticesinde “spor ayakkabi” segilmistir.
Aragtirmanin  kapsamini Ankara’da yasayan 18 yas ve f{izeri tlketiciler
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuclar diger {iriin gruplarina

genellenemez.

3.1.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 3’te gosterilmistir.



42

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

MUSTERI DEGERI
® Kalite Degeri
¢ Duygusal Deger ——>
* Sosyal Deger

MARKA SADAKATI
e Tutumsal Sadakat
e Davramissal Sadakat

® Parasal Deger

3.1.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve modeli baglaminda asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir:
Hi: Kalite degeri tutumsal sadakat iizerinde etkilidir.

H2: Duygusal deger tutumsal sadakat lizerinde etkilidir.

Hs: Sosyal deger tutumsal sadakat {izerinde etkilidir.

Ha: Parasal deger tutumsal sadakat iizerinde etkilidir.

Hs: Kalite degeri davranigsal sadakat {izerinde etkilidir.

Hs: Duygusal deger davranigsal sadakat tizerinde etkilidir.

H7: Sosyal deger davranigsal sadakat {izerinde etkilidir.

Hs: Parasal deger davranigsal sadakat {izerinde etkilidir.

3.1.4. Ornekleme Siireci ve On Calisma

Calismanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler meydana
getirmektedir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir.
Toplamda 420 anket yapilmis, eksik veya hatali sekilde doldurulan anketlerin
elenmesinden sonra ise 400 anket degerlendirilmistir.

Kesin anket formunun hazirlanip veri toplamasina gegilmeden Once ankette
kullanilmakta olan Olgekler iiriin grubuna uyarlanmistir. Kullanilan ifadelerin
anlagilirh@ini kontrol etmek ve eksiklikleri tespit edip gidermek icin 20 kisiyle
goriisiip anketle alakali oneri ve elestirileri dinlenmistir. Yapilan bu elestiri ve
Oneriler dogrultusunda anketteki anlasilamayan yerlerde diizeltmeler yapilmig ve

anket son halini almstir.



3.1.5. Veri Toplama ve Yontem Araci

Aragtirmada veriler anket yontemiyle toplanmistir. Anket formunda 4 grup soru yer

almistir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerini

belirlemeye yoneliktir Ikinci grup sorular cevaplayicilarin spor ayakkabi ile ilgili

genel satin alma ve kullanma davranislarin1 belirlemeye yoneliktir. Ugiincii grup

sorular cevaplayicilarin spor ayakkabi ile ilgili kalite, duygusal, sosyal ve parasal

degerle ilgili tutumlarini belirlemek i¢in hazirlanmistir. Dordiincii grup sorular

cevaplayicilarin spor ayakkabi markasina yonelik tutumsal ve davranigsal sadakat

diizeylerini belirlemek igindir..

Miisteri degeri Sweeney ve Soutar (2001)'in gelistirdikleri PERVAL (Perceived

Value) Olcegi ile, marka sadakati ise Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6lgek

kullanilarak 6l¢iilmeye calisilmistir.

Tablo 2. Perval Olcegi Boyutlari ve Degiskenleri

KALITE DEGERI

Bu marka spor ayakkabisinin kalici bir kaliteye sahiptir.

Bu marka spor ayakkabisinin iyi tiretilmistir.

Bu marka spor ayakkabis1 uzun omiirliidiir.

Bu marka spor ayakkabis1 kabul edilebilir kalite standardina sahiptir.

DUYGUSAL DEGER

Bu marka spor ayakkabisi begendigim tiriinlerden biridir.

Bu marka spor ayakkabisi bende satin alma ve kullanma istegi uyandirtyor.

Bu marka spor ayakkabisi kullanmak beni rahatlatiyor.

Bu marka spor ayakkabisi kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

Bu spor ayakkabis1 markasi bana keyif veriyor.

SOSYAL DEGER

Bu marka spor ayakkabisi bagkalar1 tarafindan algilanigimi olumlu etkiliyor.

Bu marka spor ayakkabisi diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim sunmada yardimei olur.

Bu marka spor ayakkabisi sahibinin sosyal yonden kabul gérmesine yardimeci olur.

Bu marka spor ayakkabisi kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardimci olur.

PARASAL DEGER

Bu marka spor ayakkabisi uygun fiyathidir.

Bu marka spor ayakkabisi 6dedigim paranin karsiligini veriyor.

Bu marka spor ayakkabisi ekonomik bir iiriindiir.

Bu marka spor ayakkabisi fiyatina gore iyi bir tirlindiir.
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Perval Olgegi Sweeney ve Soutar tarafindan tiiketicilerin iiriin satin alirken
gosterdikleri tutum ve davramslarim Slgmeyi hedefleyen bir dlgektir. Olgegin

boyutlar1 ve degiskenlere ait ifadeler Tablo 2'de gosterilmistir

Tiiketicilerin marka sadakatlerini 6lgmeye yonelik 6lgegin boyutlart ve degiskenlere

ait ifadeler Tablo 3'de gosterilmistir.

Tablo 3. Marka Sadakati Olcegi Boyutlar1 ve Degiskenleri

Davramgsal Sadakat

Bu markay1 satin almayi siirdiirme niyetindeyim

Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska zaman ararim

Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska magazada ararim

Baska bir markada indirim varsa bu marka yerine indirimdeki markay1 satin
alirim (ters soru)

Tutumsal Sadakat

Eger bir baskas1 bu markayla ilgili olumsuz birsey sdylerse markami savunurum.

Genelde arkadaglarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu séylerim.

Hangi marka {iriin alacagina karar verememis bir kisiye bu markay1 tavsiye
etmem (ters soru)

Arastirmada kullanilan Glgeklerdeki ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert dlgegi
(1=Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) ile 6l¢tilmiistir.

Verilerin analizinde SPSS 17.0 paket istatistik programlar1 kullanilmistir.
Aragtirmada tanimlayici istatistikler, agiklayici faktor analizi ve korelasyon analizi

ile coklu regresyon analizi kullanilmigtir.

3.2. BULGULAR
3.2.1. Katihmcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 4’de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik ozellikleri

gosterilmistir.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet () (%)
Erkek 200 50
Kadin 200 50
Meslek () (%0)
Memur 125 31,3
Serbest meslek 24 6,0
Ozel sektor 216 54,0
Emekli 4 1,0
Ev hanimi 2 0,5
Ogrenci 29 72
Diger 125 31,3
Aylik geliri (H (%)
1000 TL’den az 28 7,0
10001-2000 TL 73 18,3
2001-3000 TL 223 55,8
3001-4000 TL 62 15,5
4001-5000 TL 5 1,3
5001 TL ve tizeri 9 2,3
Yas ) (%)
18-28 77 19,3
29-38 258 64,5
39-48 63 15,8
49-58 1 3
58 ve tlizeri 1 3
Egitim ()] (%)
Ortadgretim 152 38,0
Onlisans 56 14,0
Lisans 181 45,3
Lisansusti 11 2,8
Medeni Durum () (%)
Evli 129 32,3
Bekar 271 67,8
TOPLAM 400 100

Tablo 4’de gorildigii cevaplayicilarin %50°si erkek %50’si kadindir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugu lisans mezunu (%45,3), 29-38 yas araliginda (%64,5), 2001-
3000 TL aras1 gelire sahip (%55,8), bekar (%67,8) ve 6zel sektor calisani kisilerden
(%54) olugsmaktadir.



46

3.2.2. Katihmcilarin Spor Ayakkab ile lgili Satin Alma/Kullanma Davramslar

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin spor ayakkabi satin alma ve kullanma
davranislariyla ilgili olarak, su an hangi markay1 tercih ettikleri, ne siklikta spor
ayakkab1 satin aldiklar1 ve kullanilan spor ayakkabi markasini tercih etme nedenleri
sorulmustur. Sonuglara gore cevaplayicilar sunulan marka isimlerinden yogun olarak

3 markayi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Ankete katilan cevaplayicilarin ne siklikta spor ayakkabi satin aldiklarina iliskin

veriler ise Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Spor Ayakkabi Satin Alma Siklig1

Satin alma sikhigi U] (%)
1-3 ayda bir 1 0,3
3-6 ayda bir 107 26,8
6-9 ayda bir 187 46,8
9-12 ayda bir 70 17,5
Daha nadir 35 8,8

Tablo 5 incelendiginde, arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu 6-9 ayda bir

(%46,8) spor ayakkabi satin aldig1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin su an kullandiklar1 spor ayakkabi markasini tercih etme nedenleri

sorulmus ve bu nedenler sirasiyla Tablo 6°da gosterilmistir.

Tablo 6. Spor Ayakkab1 Markasini Tercih Nedenleri
Tercih nedeni Sira
Moda olmas:

Glizel goriinmesi

Dayanikl1 olmasi

Kaliteli olmasi

Ayak sagligina uygun olmasi
Fiyatinin uygun olmasi

OOl WN B

Tablo 6’ya bakildiginda cevaplayicilarin ¢ogunlugunun su an kullandiklar1 spor
ayakkab1 markasini genellikle, moda oldugu, giizel goriindiigii, kaliteli ve dayanikli
oldugu i¢in satin almaktadirlar. Buna ek olarak bu markanin ayak sagligina uygun

olmasi ve fiyatinin uygun olmasi da nedenler arasinda ifade edilmistir.
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3.2.3. Aragtirmada Kullanilan Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmada temel olarak iki degisken kullanilmistir. Bunlar, miisteri degeri ve
marka sadakatidir. Miisteri degeri, kalite, duygusal, sosyal ve parasal deger seklinde
olmak tizere 4 boyutlu; marka sadakati ise tutumsal ve davranigsal sadakat seklinde 2
boyutlu olarak ele alinmistir. Miisteri degerine iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 9’da gosterilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunda yer alan ifadelerin
giivenilirlik diizeyini tespit etmek {lizere demografik veriler hari¢ diger verilere
Cronbach Alfa testi uygulanmistir. Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde asagidaki
deger araliklar1 kullanilmistir

0,00 <o <0,40 ise olgek giivenilir degildir,
0,40 <0 < 0,60 ise 6lcegin glivenilirligi diisiiktiir,
0,60 < a <0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir,

0,80 <a < 1,00 ise dlgek yiiksek diizeyde glivenilir bir dlgektir (Kalayci, 2009: 405).

Tablo 7. Miisteri Degeri Olgegine Iliskin Giivenirlik Testi

Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based N
on Standardized Items
,640 776 17

Tablo 8. Marka Sadakati Olcegine iliskin Giivenirlik Testi
Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based N

on Standardized Items
, 792 ,803 7

Bu arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligine iliskin degerler Tablo 7 ve Tablo
8’de verilmistir. Spor ayakkabilarin markalar1 dikkate alinarak katilimcilarin
degerlendirmelerine iliskin ifadelerin miisteri degeri giivenirlik katsayisi (a=0,640),
marka sadakati giivenirlik katsayis1 (a=0,792) olarak ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara

gore kullanilan 6lgek giivenilir olarak kabul edilmistir.



Tablo 9. Miisteri Degerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

48

urundir.

Miisteri Degeri Boyutlari Ortalama Standart
sapma
Bu spor ayakkab1 markasi kalic1 bir kaliteye sahiptir. 4,31 0,536
Bu marka spor ayakkabisi 1yi iiretilmistir. 4,30 0,529
3 5 Bu markanin spor ayakkabist uzun omiirliidiir. 4,25 0,539
< °8® Bu markanin spor ayakkabis1 kabul edilebilir Kalite
X ©  standardina sahiptir. 4,52 0,538
Bu marka spor ayakkabi begendigim iirlinlerden
5 pirisidir 4,44 0,540
D . -
< Bu marka, bende satin alma ve kullanma istegi 4,02 0,581
s uyandiriyor.
Eo Bu markay1 kullanmak beni rahatlatiyor. 4,16 0,496
= Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor. 4,07 0,521
_ Bu spor ayakkabis1i markasi bana keyif veriyor. 4,24 0,536
Bu marka spor ayakkabisi bagkalar1 tarafindan
. . 3,77 1,105
algilanigimi olumlu yonde etkiler.
Bu marka spor ayakkabi diger insanlar iizerinde iy1
., 3,05 1,154
bir izlenim olusturmama yardimei1 olur.
Bu marka spor ayakkabi, kullanan kisinin sosyal 548 0941
S = yonden kabul gérmesine yardimci olur. ' ’
? %0 Bu marka spor ayakkabi, kendimi kabul edilebilir
32 . 3,16 1,115
hissetmeme yardimci olur.
Bu spor ayakkabi markasi uygun fiyatlidir 1,89 1,099
_ Bu marka 6dedigim paranin karsiligini veriyor. 4,33 0,544
% = Bu marka spor ayakkabi ekonomik bir tirtindiir 1,88 1,094
s )éﬂ Bu marka spor ayakkabi fiyatina gore iyi bir 4,23 0,567

Tablo 9’a bakildiginda, kalite degeri ile ilgili “Bu markanin spor ayakkabisi kabul

edilebilir kalite standardina sahiptir.” (4,52), “Bu spor ayakkabi markasi kalic1 bir

kaliteye sahiptir.” (4,31) ve “Bu marka spor ayakkabisi iyi tretilmistir.” (4,30)

ifadeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Cevaplayicilar satin aldiklar1 spor ayakkabisinin

kabul edilebilir ve kalict bir kalite diizeyine sahip oldugunu ve iyi {iretildigini

diistinmektedirler.

Duygusal deger ile ilgili “Bu marka spor ayakkabi begendigim tiriinlerden birisidir.”

(4,44), “Bu spor ayakkabisi markasi bana keyif veriyor.” (4,24) ve “Bu markay1

kullanmak beni rahatlatiyor.” (4,16) ifadeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Ankete katilan

cevaplayicilar, satin aldiklar1 markay1 begendiklerini, bu markay1 kullanmanin keyif

verdigini ve rahatlattigini ifade etmektedirler.
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Sosyal degere bakildiginda ise “Bu marka spor ayakkabisi baskalar1 tarafindan
algilanistmi olumlu yonde etkiler.” (3,77), “Bu marka spor ayakkabi, kendimi kabul
edilebilir hissetmeme yardimci olur.” (3,16) ve “Bu marka spor ayakkabi diger
insanlar iizerinde iyi bir izlenim olusturmama yardimeci olur.” (3,05) ifadeleri en
yuksek ortalamaya sahiptir. Buna gore cevaplayicilar, kullandiklar1 spor ayakkabi
markasinin, baskalar1 tarafindan olumlu algilanmay1, kabul gérmeyi ve olumlu imaj

yaratmay1 sagladigini diistinmektedirler.

Parasal deger ile ilgili “Bu marka 6dedigim paranin karsiligini veriyor.” (4,33) ve
“Bu marka spor ayakkabi fiyatina gore iyi bir {irtindiir.” (4,23) ifadeleri 6n plana
cikmaktadir. Cevaplayicilar, kullandiklar1 spor ayakkabi markasinin 6denen paraya
degdigini ve spor ayakkabinin fiyatina gore iyi bir Uriin oldugunu ifade

etmektedirler.

Marka sadakatine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ise Tablo 10’da

gosterilmistir.

Tablo 10. Marka Sadakatine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Marka Sadakati Boyutlar: Ortalama Standart
sapma
Bu markayi satin almay1 siirdiirme niyetindeyim 4,29 0,511
E ]]33u marka gittifim magazada yoksa baska zaman tekrar 4,32 0,655
- akarim.
3
= Bu marka gittigim magazada yoksa baska bir magazada 4,29 0,683
2. bulmaya caligirim.
£
=
s . D .
= Ba§kg blr. markada indirim \;arsa bu marka yerine 4.50 0,765
A~  indirimdeki markay1 satin alirim.
Eger bir baskasi bu markayla ilgili olumsuz bir sey 384 0791
2 sdylerse markami savunurum. ’ ’
X
[
§e o <
s Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu 2.06 0,743
—  anlatimm.
£
3  Hangi marka spor ayakkabi alacagina karar verememis bir
= L. . 2 4,65 0,690
=  kisiye bu markay tavsiye etmem.

(*) ters kodlanan degiskenler
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Tablo10’a bakildiginda, davranissal sadakat ile ilgili olarak “Baska bir markada
indirim varsa bu marka yerine indirimdeki markay1 satin alirnm. (ters soru)” (4,50),
“Bu marka gittigim magazada yoksa baska zaman tekrar bakarim.” (4,32), “Bu
markay1 satin almay1 siirdiirme niyetindeyim.” (4,29) ve “Bu marka gittigim
magazada yoksa baska bir magazada bulmaya calisinm.” (4,29) ifadeleri, yani
davranigsal sadakat ile ilgili tim ifadeler genel anlamda yiiksek bir ortalamaya
sahiptir. Buna gore, ankete katilan cevaplayicilar, tercih ettikleri spor ayakkabi
markasinin yerine indirimdeki bir markay1 satin almadiklarini, kullandiklar1 marka
magazada yoksa baska zamanlarda veya baska magazalarda bu markay1 aradiklarini
ve aynmi markayr satin almayi siirdiirme niyetinde olduklarii belirtmislerdir.
Dolayisiyla, ankete cevaplayicilarin davranigsal sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu

soylenebilmektedir.

Tutumsal sadakat ile ilgili olarak ise “Hangi marka spor ayakkabi alacagina karar
verememis bir kisiye bu markay1 tavsiye etmem. (ters soru)” (4,65) ve “Eger bir
bagkas1 bu markayla ilgili olumsuz bir sey sdylerse markami savunurum.” (3,84)
ifadeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Cevaplayicilar, satin aldiklart spor ayakkabi
markasini c¢evresindekileri tavsiye ettiklerini ve markayla ilgili olumsuz yorumlar
karsisinda markay1 savunduklarimi ifade etmislerdir. Buna gore cevaplayicilarin

markayla ilgili tutumsal bagliliklarinin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

3.2.4. Arastirmada Kullanilan Degiskenlere Mliskin Faktor Analizleri

Aragtirmada kullanilan miisteri degeri ve marka sadakati Ol¢eklerindeki ifadelerin,
literatiirde oldugu sekliyle gruplanip gruplanmadigini belirlemek amaciyla dlgeklere

sirastyla faktor analizi uygulanmis ve sonuglar ifade edilmistir.

IIk olarak miisteri degerini belirlemek amaciyla kullanilan &lgekteki faktdrlerin
(kalite degeri, duygusal deger, sosyal deger ve parasal deger) literatiirde oldugu gibi
gruplanip gruplanmadigini belirlemek amaciyla kullanilan Slgek agiklayict faktor
analizine tabi tutulmustur. 17 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri
1’den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. Kullanilan 6lgegin alpha katsayisi 0,74 olarak
tespit edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmstir.

Bu faktorler toplam varyansin % 81,09’unu aciklamaktadir (KMO o6rneklem
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yeterlilik ol¢iitli: % 73,2 Barlett Kiiresellik testi: 8472,619 p<0,000). Tablo 11°de

elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri

gosterilmektedir.

Tablo 11. Miisteri Degeri Faktorleri

Faktor Varyans

Degiskenler yiikleri yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1 : Kalite degeri (o = 0,92) 41,084 6,984
Bu spor ayakkabi markas1 kalict bir kaliteye
o 0,863
sahiptir.
Bu marka spor ayakkabisi iyi tiretilmistir. 0,857
Bu markanin spor ayakkabisi uzun 6miirliidiir. 0,944
Bu markanin spor ayakkabisi kabul edilebilir kalite
o 0,623
standardina sahiptir.
Bu marka spor ayakkabi begendigim {irtinlerden
A 0,770
birisidir.
Bu marka 6dedigim paranin karsiligini veriyor. 0,803
Bu marka spor ayakkabi fiyatina gore iyi bir
e e 0,735
triindiir.
Faktor 2 : Sosyal Deger (a = 0,93) 17,657 3,002
Bu marka spor ayakkabisi bagkalari tarafindan
.. . 0,849
algilanisimi olumlu yonde etkiler.
Bu marka spor ayakkabi diger insanlar tizerinde iyi
o 0,939
bir izlenim olusturmama yardime1 olur.
Bu marka spor ayakkabi, kullanan kiginin sosyal
o , . 0,886
yonden kabul gérmesine yardimci olur.
Bu marka spor ayakkabi, kendimi kabul edilebilir
. 0,907
hissetmeme yardimci olur
Faktor 3: Duygusal Deger (a = 0,84) 13,998 2,380
Bu marka, bende satin alma ve kullanma istegi
0,487
uyandiriyor.
Bu markay1 kullanmak beni rahatlatiyor. 0,771
Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor. 0,929
Bu spor ayakkabis1t markasi bana keyif veriyor. 0,798
Faktor 3: Parasal Deger (o = 0,99) 8,355 1,420
Bu spor ayakkabi markas1 uygun fiyatlidir. 0,966
Bu marka spor ayakkabi ekonomik bir iiriindiir. 0,962
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Literatiirde miisteri degeri; kalite, sosyal, duygusal ve parasal deger seklinde 4
faktorde toplanmaktadir. Yapilmis olan faktor analizi neticesinde 6rnegimizde de bu
degiskenler 4 faktor olarak belirlenmistir. Parasal deger faktoriinde yer alan 2
degisken ve duygusal degerde yer alan 1 degisken kalite degeri faktoriinde yer
almistir. Analize genel olarak bakildiginda faktorlerin literatiire uyum gosterdigi
goriilmiistiir. Elde edilen faktorler literatiirde oldugu gibi kalite, sosyal, duygusal ve

parasal deger olarak belirlenmistir. Bu aktorleri kisaca 6zetleyecek olursak;

1. Faktor : Kalite Degeri
Bu faktor miisterilerin spor ayakkab1 markasinin kalitesi ve fonksiyonel 6zelliklerine
yonelik algilarini ifade etmekedir. Markanin kalici bir kaliteye sahip, uzun omiirli,
fiyatina gore iyi Uretilmis bir marka olmasini, tiiketiciler tarafindan begenilmesini,
kabul edilebilir bir kalite diizeyine sahip olmasini ve O6denen paraya degmesini
icermektedir.

2. Faktor : Sosyal Deger
Bu faktor, spor ayakkabr markasinin tiiketiciye kattig1 diistiniilen sosyal fayda ile
ilgilidir. Markanin diger insanlar lizerinde iyi bir izlenim olusturmaya ve kabul
gormeye yardimci olmasini, baskalari tarafindan olumlu bir sekilde algilanmaya
katkisin1 igermektedir.

3. Faktor : Duygusal Deger
Bu faktor, markaya yonelik duygusal anlamdaki faydalarla ilgilidir. Tiketicinin
marka ile kendini iyi hissetmesini, markanin tiiketiciye keyif vermesini,
rahatlatmasin1 ve tiiketicide satin alma, kullanma istegi uyandirmasini ifade
etmektedir.

4, Faktor: Parasal deger
Bu faktor, tiiketicilerin {iriiniin fiyat1 ile igili algilarimi ifade etmektedir. Spor
ayakkab1 markasinin fiyatinin uygun olmasi ve ekonomik bir {iriin olmasiyla ilgilidir.
Ikinci olarak marka sadakati Olcegindeki faktdrlerin (tutumsal ve davramigsal
sadakat) literatiirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek i¢in kullanilan
Olgek agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz neticesinde 6zdegeri 1’den
biiyiik 2 faktor elde edilmistir. Kullanilan dlgegin alpha katsayist 0,79 olarak tespit

edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve {izeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu
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faktorler toplam varyansin % 63,711°in1 agiklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik
olgiitii: % 68,1 Barlett Kiiresellik testi: 1204,240 p<0,000). Tablo 12°de elde edilen
faktorlerin  degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve Ozdegerleri

gosterilmektedir.

Tablo 12. Marka Sadakati Faktorleri

Faktor Varyans

Degiskenl Ozdegeri
egiskenler viikleri _yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1 : Tutumsal sadakat (o = 0,74) 47,766 3,344
Eger bir baskas1 bu markayla ilgili olumsuz bir sey 0614
sOylerse markami savunurum. ’
Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar iyi
< 0,835
oldugunu anlatirim.
Hangi marka spor ayakkabi alacagna Kkarar
verememis bir kisiye bu markayr tavsiye 0,961
etmem.(ters soru)
Bu markay1 satin almayi stirdiirme niyetindeyim 0,848
Faktor 2 : Davramissal Sadakat (o = 0,81) 15,945 1,116

Bu marka gittigim magazada yoksa bagka zaman 0774
tekrar bakarim. ’

Bu marka gittigim magazada yoksa bagka bir 0.848
magazada bulmaya ¢aligirim. ’

Baska bir markada indirim varsa bu marka yerine 0.803
indirimdeki markay1 satin alirim.(ters soru) ’

Literatiirde marka sadakati, davranigsal ve tutumsal sadakat seklinde 2 faktor
etrafinda birlesmektedir. Yapilmis olan faktor analizi neticesinde 6rnegimizde de bu
degiskenler 2 faktor olarak ele alinmistir. Davranigsal sadakat i¢inde yer alan 1
degisken tutumsal sadakat igerisinde yer almistir. Ancak genel olarak
degerlendirildiginde faktorlerin literatiire uyum gosterdigi goriilmiistiir. Elde edilen

faktorleri kisaca 6zetleyecek olursak;
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1. Faktor : Tutumsal Sadakat
Bu faktor, tiiketicilerin markaya yonelik tutumsal bagliliklariyla ilgilidir. Markanin
cevredeki kisilere tavsiye edilmesini, olumsuz yorumlara karsi savunulmasini ve
satin almaya devam edilmesini icermektedir.

2. Faktor : Davramissal Sadakat
Bu faktor, tiiketicilerin markaya yonelik davranigsal sadakatleriyle ilgilidir.
Markanin bir magazada bulunmamasi halinde baska bir zaman veya baska
magazalarda tekrar aranmasini, indirimde olsa bile baska bir markanin bu marka

yerine tercih edilmemesini icermektedir.
3.2.5. Demografik Ozellikler ile Miisteri Degeri Arasindaki iliskiler

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile miisteri degeri arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 13’de

gosterilmistir.

Tablo 13. Demografik Ozellikler ile Miisteri Degeri Arasindaki Iliskiler

b file Miisteri Degeri

emaograrti ve

ckonomik ozellikler ~ Kalite Degeri ~ Sosyal Deger ngfr“ sl Eigjf !
Cinsiyet -0,064 0,149** -0,011 0,141**
Egitim -0,132** 0,524** -0,206** -0,099*
Medeni durum -0,033 0,269** -0,322%** -0,219**
Yas 0,079 -0,254** -0,054 0,178%**
Gelir -0,267** 0,146** -0,196** -0,220%**

** n<0,01 - *p<0,05

Demografik ve ekonomik ozellikler ile miisteri degeri arasindaki iliskilere
bakildiginda cinsiyet ile sosyal deger (0,149**p<0,01) ve parasal deger
(0,141**p<0,01) arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Buna gore, kadinlar
kullandiklar1 spor ayakkabis1 markasimin sosyal ve parasal deger sagladigim

diistiinmektedirler.
Egitim ile kalite degeri (-0,132**,p<0,01), sosyal deger (0,524**,p<0,01), duygusal
deger (-0,206**,p<0,01) ve parasal deger (-0,099,p<0,05) arasinda anlaml iligkiler

tespit edilmistir. Egitim diizeyi arttik¢a markanin kalite, duygusal ve parasal degeri
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azalmaktadir. Buna karsilik egitim diizeyi arttikga markayla ilgili sosyal deger
artmaktadir. Buna gore, egitim diizeyi yliksek olan kisiler markayla ilgili sosyal

degeri 6nemsemektedirler.

Medeni durum ile sosyal deger (0,269**,p<0,01), duygusal deger (-0,322**,p<0,01)
ve parasal deger (-0,219%* p<0,01) arasinda anlaml iliskiler tespit edilmistir. Buna
gore bekar tiiketiciler markayla ilgili daha ¢ok sosyal deger algilamaktadirlar. Evliler

ise markayla ilgili daha fazla duygusal ve parasal deger algilamaktadirlar.

Yas ile sosyal deger (-0,254** p<0,01) ve parasal deger (0,178**,p<0,01) arasinda
anlamli iligkiler tespit edilmistir. Buna gore daha geng tiiketiciler markayla ilgili
daha fazla sosyal deger algilamaktadirlar. Yas ilerledik¢e markayla ilgili parasal

deger 6n plana ¢ikmaktadir.

Gelir ile kalite degeri (-0,267**,p<0,01), sosyal deger (0,146**,p<0,01), duygusal
deger (-0,196**,p<0,01) ve parasal deger (-0,220**,p<0,01) arasinda anlaml
iliskiler tespit edilmistir. Buna gore gelir diizeyi arttikga markayla ilgili kalite,
duygusal ve parasal deger algilar1 azalmaktadir. Buna ek olarak gelir diizeyi yiiksek

olan kisiler daha fazla sosyal deger algilamaktadir.

3.2.6. Demografik Ozellikler ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiler

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile marka sadakat diizeyleri
arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar

Tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14. Demografik Ozellikler ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiler

Demografik ve ekonomik 6zellikler %iiztr;r;all)sfde:kat Daveanseal sadakat
Cinsiyet 0,014 -0,148**

Egitim -0,064 -0,016

Medeni durum 0,068 0,086

Yas -0,024 -0,083

Gelir -0,149** -0,016

** p<0,01 - *p<0,05
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Demografik ve ekonomik ozellikler ile marka sadakati arasindaki iligkilere
bakildiginda tutumsal sadakat ile gelir (-0,149**, p<0,01) arasinda anlaml iligkiler

tespit edilmistir. Gelir seviyesi arttik¢a tutumsal sadakat azalmaktadir.

Davranigsal sadakat ile cinsiyet (-0,148**, p<0,01) arasinda anlaml iligkiler tespit
edilmistir. Buna gore erkeklerin markayla ilgili davranigsal sadakat diizeyleri daha

fazladir.

3.2.7. Miisteri Degerinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin modeli ve temel amaci dogrultusunda, miisteri degerinin marka
sadakati iizerindeki etkisini tespit etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. ik
olarak, miisteri degerinin tutumsal sadakat tizerindeki etkisi belirlenmeye caligiimis

ve sonuglar Tablo 15’de gosterilmistir.

Tablo 15. Tutumsal Sadakat Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Bagimli degisken = Tutumsal Sadakat

Bagimsiz Standardize edilmemis Standardize edilmis

degiskenler katsayilar katsayilar

(Miisteri Degeri ) B Standart B ¢ 0
hata

Sabit 0,106 0,198 0,533 0,594

Kalite degeri 0,821 0,043 0,771 19,277 0,000

Sosyal deger 0,043 0,016 0,088 2,621 0,009

Duygusal deger 0,083 0,043 0,075 1,936 0,054

Parasal deger 0,105 0,015 0,238 7,078 0,000

R = 0,787

RZ= 0,619

Diizeltilmis R?=0,615

p= 0,000

Standart hata = 0,298

F =159,830

Tablo 15’e bakildiginda F degeri 0,05 énem diizeyinde anlamli ¢ikmus ve R? degeri
0,619 olarak hesaplanmistir (R? = 0,619; F = 159,830, p < ,05). Bu sonuca gore
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model istatistiki agidan anlamlidir ve bagimsiz degiskenler (kalite degeri, duygusal
deger, sosyal deger, parasal deger) bagimli degiskendeki (tutumsal sadakat)
degisimin %61,9’unu agiklamaktadir. Buna gore kalite degeri (B = 0,771, p=0,000),
sosyal deger (p=0,088, p=0,009) ve parasal deger ($=0,238, p=0,000) tutumsal
baghlig1 pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla kalite, sosyal deger ve parasal
deger arttikga tutumsal bagliligin artacagini sdylemek miimkiindiir. Bu sonuglara
gore arastirmanin “Hi: Kalite degeri tutumsal sadakat iizerinde etkilidir. “Hs: Sosyal
deger tutumsal sadakat iizerinde etkilidir.” ve “Ha: Parasal deger tutumsal sadakat
tizerinde etkilidir.” hipotezleri kabul edilmistir. Duygusal degerin tutumsal baglilik
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bundan dolay1 aragtirmanin
“Ha2: Duygusal deger tutumsal sadakat tizerinde etkilidir.” hipotezi reddedilmistir.

Ikinci olarak, miisteri degerinin davranissal sadakat iizerindeki etkisi belirlenmeye

calisilmis ve sonuglar Tablo 16’da gdsterilmistir.

Tablo 16. Davranissal Sadakat Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Bagimli degisken = Davranigsal Sadakat

Bagimsiz Standardize edilmemis Standardize edilmis
degiskenler (Miisteri  katsayilar katsayilar

Degeri) B Standart hata f t p
Sabit 1,474 0,253 5,822 0,000
Kalite degeri 0,812 0,054 0,625 14,914 0,000
Sosyal deger 0,044 0,021 0,074 2,086 0,038
Duygusal deger -0,033 0,055 -0,025 -0,605 0,545
Parasal deger 0,327 0,019 0,606 17,217 0,000
R= 0,763

R%= 0,582

Diizeltilmis R?=0,578

p= 0,000

Standart hata = 0,381

F=137,171

Tablo 16°ya bakildiginda F degeri 0,05 énem diizeyinde anlamli ¢ikmis ve R? degeri
0,582 olarak hesaplanmistir (R? = 0,582; F = 137,171, p < ,05). Bu sonug

dogrultusunda model istatistiki bakimdan anlamlidir ve bagimsiz degiskenler (kalite
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degeri, duygusal deger, sosyal deger, parasal deger) bagimli degiskendeki
(davranigsal sadakat) degisimin %58,2’sini a¢iklamaktadir. Buna gore kalite degeri
(B = 0,625, p = 0,000), sosyal deger (B = 0,074, p = 0,038) ve parasal deger ( =
0,606, p=0,000) davranigsal sadakati pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla kalite,
sosyal ve parasal deger algisi arttikca davramigsal sadakatin artacagini sdylemek
miimkiindiir. Bu sonuglara gore arastirmanin “Hs: Kalite degeri davranigsal sadakat
tizerinde etkilidir. “H7: Sosyal deger davranissal sadakat {izerinde etkilidir.” ve “Hs:
Parasal deger davranigsal sadakat lizerinde etkilidir.” hipotezleri kabul edilmistir.
Sosyal degerin davranigsal baglilik iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig
goriilmistiir. Bundan dolay1 arastirmanin “He: Duygusal deger davranigsal sadakat

tizerinde etkilidir.” hipotezi reddedilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde kalite, sosyal ve parasal deger, tutumsal ve
davranigsal baglhlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Bu sonu¢ daha 6nce yapilan
calismalar1 da desteklemektedir (Sirdeshmukh vd., 2002, Harris ve Goode, 2004,
Cretu ve Brodie, 2007,Celik ve Bengiil, 2008, uang ve Zhang, 2008, Eren ve
Erge,2012). Tiiketicilerin marka ile ilgili kalite, sosyal ve parasal deger algilari
arttikca, markaya olan tutumsal ve davranigsal baglilik diizeyleri artmaktadir.
Arastirmanin hipotezlerinin kabul/red durumlarina iliskin sonuglar 6zet olarak Tablo

17°de gosterilmistir.

Tablo 17. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumlari

Kabul/red

Hipotezler Hiski durumu

Hi: Kalite degeri tutumsal sadakat iizerinde etkilidir. B=0,771,p=0,000 KABUL

H2: Duygusal deger tutumsal sadakat {izerinde etkilidir. B=-0,025p=0545 RED

Hs: Sosyal deger tutumsal sadakat {izerinde etkilidir. B=0,088, p=0,009 KABUL

Ha: Parasal deger tutumsal sadakat iizerinde etkilidir. B=0,238,p=0,000 KABUL

Hs: Kalite degeri davranissal sadakat iizerinde etkilidir. B=0,625,p=0,000 KABUL

thf(:i“(]j)ilrlygusal deger davranigsal sadakat {tizerinde B=-0025 p=0545 RED

H7: Sosyal deger davranigsal sadakat iizerinde etkilidir. B =0,074,p=0,038 KABUL

Hs: Parasal deger davranigsal sadakat {izerinde etkilidir. B=0,606,p=0,000 KABUL
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SONUC ve ONERILER

Miisteri degerinin marka sadakati {izerindeki etkisini belirlemek i¢in yapilan bu

calismada su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik ozelliklerine bakildiginda,
yarist kadin, yarisi erkektir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu lisans mezunu, 2001-3000

TL aras1 gelire sahip geng, bekar ve 6zel sektor calisani kisilerdir.

Spor ayakkabi satin alma/kullanma davraniglarmma bakildiginda, ¢aligmaya
katilanlarin ¢ogunlugu 6-9 ayda bir spor ayakkabi satin almaktadir. Kullandiklar
spor ayakkabi markasini da moda oldugu, giizel goriindiigli, kaliteli ve dayanikli

oldugu i¢in tercih etmektedirler.

Aragtirmada kullanilan miisteri degeri ve marka sadakati Olgeklerine, Olcegi
olusturan degiskenlerin literatiire uygunlugunu belirlemek amaciyla faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonuglarima gore miisteri degeri kalite, sosyal, duygusal ve
parasal deger olmak {izere 4 faktor; marka sadakati ise tutumsal ve davranigsal
sadakat olmak tiizere 2 faktorden olustugu ve bunlarin literatiire uyum gosterdigi

tespit edilmisgtir.

Miisteri degeri ve marka sadakati ile cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
Ozellikleri arasindaki iligkileri belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Sonuglara gore gelir ve egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler marka ile ilgili daha
cok sosyal degere odaklanmakta ve daha az duygusal ve parasal deger

algilamaktadirlar.

Geng tiiketiciler markayla ilgili sosyal deger algilarken, yas ilerledikge tiiketicilerin
parasal deger ile ilgili algilar1 6n plana ¢ikmaktadir. Buna ek olarak bekar tiiketiciler
markayla ilgili sosyal degere odaklanmakta, evliler ise daha ¢ok parasal deger
algilamaktadirlar. Kadinlar da erkeklere gore kullandiklar1 spor ayakkabi markasinin

sosyal ve parasal degeriyle ilgilenmektedirler.

Marka sadakati ve cevaplayicilarin demografik/ekonomik 6zellikleri arasindaki
iligkileri belirlemek i¢in de korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore, gelir seviyesi
arttikca tutumsal baglilik azalmaktadir. Ayrica, erkeklerin kadinlara gore davranigsal

sadakat diizeyleri daha yiiksektir.
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Miisteri degerinin marka sadakati iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére marka ile ilgili algilanan
kalite, sosyal ve parasal deger tiiketicilerin tutumsal ve davranigsal marka sadakatini

pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri i¢in deger yaratmak zor bir siiregtir. Ancak isletmelerin pazarda var
olabilmeleri ve rekabet¢i bir avantaj saglamalari igin gereklidir. Miisteriler bir {iriin
veya hizmeti sadece fonksiyonel faydalari i¢in degil ayn1 zamanda hedonik anlamda
baska faydalar elde etmek icin de satin almaktadirlar. Bir biitiin olarak iiriin/hizmet
miisteri i¢in bir deger sundugunda isletmenin sadik miisteriler elde etmesi
kagmilmazdir. Arastirmadan elde edilen sonuglara goére marka ile ilgili algilanan
kalite, sosyal ve parasal deger tiiketicilerin sadakat diizeylerini olumlu yo6nde
etkilemektedir. Kalite degeri aslinda miisteriye sunulan {iriin veya hizmetin
fonksiyonel ozellikleri ve kalitesiyle ilgilidir. Ozellikle {iriiniin kalic1 bir kaliteye
sahip, uzun Omiirlii ve iyi iiretilmis olmasi tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal
bagliligi icin Onemlidir. Bu nedenle iiriin Ozelliklerinin iyilestirilmesi, iiretim
asamasindan baslayarak {irliniin tiiketiciye teslim edilmesi ve satis sonrasinda
sunulan hizmetlerle toplam kalitenin yaratilmasi, miisterilerin markaya olan

sadakatlerini artiracaktir.

Calismada tiiketicilerin spor ayakkabi markasi tercih ederken goriinlim ve moda
olmasi yaninda kaliteli ve dayanikli olmasina da dikkat ettikleri belirlenmistir.
Dolayisiyla, g¢alismaya esas olan spor ayakkabisi ig¢in, miisterilerin dikkatini
cekebilecek farkli oOzelliklerin iirline eklenmesi (renk, model cesitliligi), cesitli
iletisim araglar1 vasitasiyla farkli bir konumlandirma ¢alismasinin yapilmasi,
markanin diger markalara oranla daha fazla tercih edilmesini kolaylastirabilir.
Dagitim ve iletisim kanallarinda, satis sonrasi hizmetlerde vb. degisik uygulamalar

yapilarak miisterinin dikkati ¢ekilebilir.

Calismada sosyal degerin de marka sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Sosyal deger, miisterinin marka ile ilgili algiladiklar1 sosyal faydayi
ifade etmektedir. Ozellikle marka sayesinde belirli bir topluluga girebilme, sosyal
olarak kabul gorme ve olumlu imaj yaratma sosyal degeri tanimlamaktadir.

Calismadan elde edilen sonucglara gore ozellikle geng, egitim ve gelir seviyesi
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yuksek, bekar kisiler markayla ilgili sosyal degere daha fazla odaklanmaktadirlar.
Yas ilerledikge, egitim ve gelir seviyesi diistiik¢e parasal deger 6n plana ¢ikmaktadir.
Spor ayakkabi markasi sahipleri i¢in bu énemli bir veridir. Bu veri sayesinde pazar
boliimlerini dogru bir sekilde belirleyerek dogru kisilere dogru iletisim araglariyla
ulasabilirler. Geng tiiketiciler i¢in kullandiklar {irtin/marka ile sosyal ¢evrede kabul
gormek onemlidir. Pazarlamacilar 6zellikle reklam ¢abalarinda bu mesaj1 vererek bu
tilkketicilerin dikkatini ¢ekebilirler. Onlar i¢in 6zel tasarimlar hazirlayabilirler veya
misterilerden Oneriler alarak renk, model vb. anlaminda yeni iiriinler gelistirebilirler.
Daha ileri yasta ve evliler de spor ayakkabisi i¢in farkli bir pazar boliimii olarak
kabul edilerek, onlar icin de uygun pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ozellikle
triiniin kullanim alanlar1 genisletilerek daha fonksiyonel olmasi saglanabilir, aile
tiyeleri i¢in 6zel indirimler, kampanyalar diizenlenebilir, reklam cabalarinda aile
temasina vurgu yapilarak bu kisilerin dikkati c¢ekilebilir. Boylece tiiketicilerin
markaya olan ilgileri artirilarak {riinii daha fazla satin almasi ve uzun silire bu
markay1 tercih etmesi saglanarak sadik miisteriler yaratilabilir. Sadik misteriler
isletmenin goniillii ve iicretsiz reklamcilart olarak kabul edilmektedir. Hem markay1
satin almay1 slirdiirmekte hem de markanin reklamin1 yaparak baskalarinin da satin

almasini saglamaktadirlar. Bu acidan isletme i¢in 6nem tagimaktadirlar.

Caligmada parasal deger de marka sadakatini etkileyen bir degisken olarak
belirlenmistir. Parasal deger, iriiniin fiyatiyla ilgili algilanan faydalar1 ifade
etmektedir. Tiiketiciler Odedikleri paraya degen {riinleri satin almayi tercih
etmektedirler. Calisma sonuglarina gore 6zellikle gelir ve egitim seviyesi diisiik olan
tiiketiciler parasal degere daha c¢ok odaklanmaktadirlar. Uriiniin fonksiyonel ve
sosyal anlamda sagladig1 faydalar da dahil edilerek, iirline 6denen fiyatin daha az
Onemsenmesi saglanabilir. Satis sonras1 hizmetler, garanti, indirimler, bakim-onarim,
iade, degisim vb. hizmetlere agirlik vererek tiiketicilerin iirlinle ilgili parasal

kaygilari azaltilabilir.

Bu calismada {iriin grubu olarak spor ayakkabi belirlenmistir. Daha sonra yapilacak
caligmalar i¢in baska bir iiriin grubu tercih edilerek bu iliskiler yeniden ele alinabilir.
Buna ek olarak miisteri degeri ve marka sadakatini olusturan boyutlar ayr1 ayr ele
almarak Onceki calismalarda cesitli degiskenlerle (marka giliveni, miisteri tatmini,

marka agki, marka deneyimi vb.) tespit edilen iligkiler yeniden incelenebilir.
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