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OZET

Isletmelerin, tuketicinin cebindeki para icin verdikl micadele rekabet falarini
arttirms ve kletmeler agisindan tiiketiciler son derecgedk hale gelmitir. Ozellikle iletisim
ve ulaim teknolojilerindeki gelimeler ve kireselkene ile birlikte gelmekte olan Ulkeler,
gelismis ulkelerin Uretim kapasite ve Kkalitesini yakalamalalamis, piyasalar cgtli
kaynaklardan gelen Urlnlerle zengigmastir. Bu durum, tiketicilerin satin alma kararlarini
verirken ¢ok sayida marka ile kakariya kalmalarina neden olmaktadir. TUketicinin satin
almak amaciyla sipermarket raflarini gezerken gradarkalara sahip olmakglétmeleri
artan rekabet ortaminda oldukc¢a rahatlatacaktiry@@yilin ilk ceyrginde dikkat cekmeye
baslayan marka sadakati Uzerine yapilan garalar, son yillarda énemli bir ivme kazagmi
olmasina rgmen hentz Gzerinde fikir bigine varilabilmg bir kavram dgildir.
Akademisyenler tarafindarslétmelerin uygulayabilecekleri bir marka sadakagligirme

programi heniiz sunulamagtr.

Eger marka sadakati sadece izlenmeyecek, ayni zamgdetilecekse 6nce marka
sadakatinin nasil ve neden glipunun tespit edilmesi gereklidir. Marka sadakatiolasum
surecine gik tutmayr amaclayan bu csgha ile yazina katki ggamak amaclanmaktadir.
Marka sadakatinin okum sirecinde tuketici imaji ile marka imajinin uywmn veya
uyumsuzlgunun markaya kar olumlu veya olumsuz tiketici tutumlarina yol agacve bu
tutumlarin tiketici davragini etkileyecgi ongoriisiine dayanan anamada, marka sadakati
olusma sireci imaj uyumu acisindan incelegtimi Markaya kagi gelistirilen tutumlar ise gk,
0z bahlik, karsilikl bagimlilik, samimiyet, balihk ve marka ortaki kalitesidir.

Veri toplama araci olarak anket yonteminin kulldrgl saha argirmasi cep telefonu
markalari Uzerine Antalya ili sinirlari icerisindgerceklatirilmistir. Arastirmada YEM
(Yapisal Kkitlik Modellemesi) yontemi kullanilarak gozlenengigkenlerin teorik modele ne
derece uydgu irdelenmg ve sonuglar deerlendirilmistir. Sonuglara gore tuketici imaji ve
marka imaji uyumunun markas ekalitesi boyutlarindan s& boyutunu etkiledii, ask
boyutunun bghlik ve 6zballik boyutu ile birlikte marka sadakatini etkiledli diger marka
es kalitesi boyutlarinin ve tatminin ise marka sadakézerine bir etkisi olmag

bulunmutur.



Viii

THE EFFECTS OF CONSUMER IMAGE AND BRAND IMAGE CONGR UITY
ON BRAND LOYALTY

ABSTRACT

The rise of competition for the money in the constshpocket made it more challenging,
and consumers are more valuable than ever, forctimpanies. Especially, due to the
developments seen in communication and transpomtaéichnologies leading globalization,
developing countries have caught the capacity aradity of developed world, enriching the
markets with huge variety and amount, leaving cores faced with many brands during
purchase decision making. It may be comfortingdompanies to posses the brands looked

for by consumer walking in front of shelves in angetitive business world ever.

Arguments on brand loyalty concept, attracted &tianin the first quarter of the 20
century, continued with increasing interest stilcbome with no agreement what brand loyalty
is. An appropriate marketing program for brand lgydevelopment and management has not
yet been offered for the business world by the ewad world. If brand loyalty is to be
managed, not only be observed, formation of brawydlty should be determined. With this
study, intends to enlighten brand loyalty formatiprocess, it is aimed to contribute the
marketing literature. In this study, hypothesizeat ttongruence or incongruence of consumer
image and brand image (image congruence) lead8vgosr negative attitudes towards brand
and these attitudes affect consumer decision psaaesnediators, formation of brand loyalty
process is approached from an image congruencequminge. Attitudes towards brand are;
love/passion, self-connection, inter dependencemnaiément, intimacy, and partner

relationship quality.

In the field study focusing on mobile phone mantfeer brands a preformed
questionnaire is used as the data collection tyal, it is performed in Antalya city center, in
Turkey. Pure data is analyzed with SEM (Structuggjuation Modeling) in order to
demonstrate how observed variables fit the themaketmodel, and results are examined.
Results show that consumer image and brand imaggreence affect love/passion and
commitment, and love/passion and commitment affednd loyalty positively and
statistically significantly. Other attitudes andisfaction are found to have no statistically

significant relation with brand loyalty.



ONSOZz
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desteklerini benden esirgemeyen ailergekkiirt borg bilirim.



GIRIS

Geligmis ulkeler marka olgturmak icin calirken, Turk sadamlar Liranin dger
kaybetmesi ile ihracatta rekabetci avantaj kazammagalgmislardir. Son yillarda
markalgmanin 6nemi Turk si dinyasi tarafindan dile getiriimeye stzamstir. Ancak
gelismis Ulkelerdeki sletmeler yaklatk 100 yildir marka sadakati Uzerinde gadaktadirlar.
Artan rekabet ve kuresel belirsizlik ortamindietimelerin sadece tuketicilerini tatmin ederek
ve yeni tiketiciler bularak ayakta kalamayacakldtiketicileri ile uzun sareli ikiler

kurmalari gerekligi marka sadakatini 6ne cikartgtir (Lam, 2005).

Yazinda bircok c¢agma, marka sadakatinin sletmelere sglayacal yararlara
degsinmektedir. Sadik tiketici tabani gturulmasi ve yonetilmesi gerekfli akademisyenler
ve uygulamacilar tarafindan dile getiriimektedigletmelere sgladigi yararlar sayesinde
marka sadakatigletmeleri artan rekabet ortaminin yikigthdan koruyabilir. Markaya sadik
tuketicileri elde tutmanin yeni tiketici bulmaktaak daha ucuza mal olgu yazinda ortaya
konulmutur (Reichheld ve derleri, 2000). Ayrica sadik tiketicilegletmenin reklamina

katkida bulunurlar (Boulding ve grleri, 1993) vesletmeye yuksek fiyat dderler.

Marka sadakati bircok yazar tarafindansardmis olmasina rgmen heniiz nasil gjtugu
hakkinda bir fikir birlgi yoktur. Bircok yazar marka sadakatinin altindataya nedeni
argtirmistir (Dekimpe ve dierleri, 1997; Fournier, 1998; Morgan ve Hunt, 19%ern,
1997). Marka sadakati genellikle ginamacilar tarafindan tiketicinin bir davranolarak ele
alinms ve tuketicinin sadik davrang0sterip gostermegiiincelenmgtir (Guadagni ve Little,
1983). Davrargsal marka sadakati denilen bu yaktada marka sadakati 6lgimleri satin alma
orani veya sikfii gibi kavramlarla olgulmgitr. Davrargsal marka sadakati yaklaninda
tuketicinin karar verme sureci gbz ardi edilereketicinin davrary olarak sergiledi cikti

olan satin almaya odaklanilgtir.

Marka sadakatinin tekrar satin alma dawanle aciklanamayacak kadar kagra
oldugunun fark edilmesi Uzerine tutumsal marka sadajatiasimi gelitirilmi stir (lwasaki
ve Havitz, 1998). Tutumsal marka sadakati ygktani benimseyen yazarlar satin alglami
Uzerinde dgil, tUketiciyi satin almaya goturen tutumlar Gzerimdaklanirlar. Tutumsal
etmenlerin tiketicileri uzun sireli olarak markdagladigl yonunde bulgular vardir (Morgan
ve Hunt, 1994). Tutumsal marka sadakati ygiklanda sadakat sadece tekrar satin alma
davranglyla desil, markaya kagi gelistirilen tutumlarla agiklanir. Ozellikle son dénemde
arsstirmacilar, tutumsal marka sadakatinin duygusalutlayini incelemektedirler (Dick ve



Basu, 1994; Fournier, 1998; Stern, 1997). Saatct$a&atchi dinya Genel Mudura Kevin
Roberts da (Roberts, 2006) Lovemarks teorisi itgliilcalismalariyla targmaya destek

vermistir.

Yazinda genel kabul goéren gélérden bir tanesi, tiketicinin imajina uygun olan
markalar tercih e yonundedir (Onkvisit ve Shaw, 1989). &a bir deysle tuketiciler,
kendi imajlari ile uyumlu imaja sahip markalara skaolumlu tutumlar geltirirler. imaj
uyumu teorisi (Sirgy ve Danes, 1982) olarak yazamatilan bu yaklama goére, imaj uyumu
tuketicinin markaya yakinlik hissetmesi ve sonueursdtin alma kararinin verilmesinde

onemli rol oynamaktadir.

Uc bolimden olgan calgmanin birinci bélumiinde marka kavrami, marka kavram
gelisimi ve markayla ilgili kavramlara yer verilecektiCalsmanin ikinci boluminde marka
sadakati kavrami ve marka sadakati olcekleri immdektir. Marka sadakati Uzerine kesin bir
karar birligi olmamakla birlikte yazinda genel kabul goren bgcoe Chestnut'in (1978)
tanimina yer verilecek ve tanimin eksiklikleri tgtacaktir. Yazarlar tarafindan marka
sadakatini 6lgmekte kullanilan o6lgekler ise dawsall marka sadakati 6lcekleri, tutumsal
marka sadakati olcekleri ve biglk marka sadakati 6lcekleri olarak U¢ grupta toplakta
olup, her bir yaklamin Ustin ve zayif yonleri de irdelenecektir. Billtisnde ayrica benlik
kavrami, tuketici imaji ve marka imaji Uzerinde wlacak ve tiketici imaji-marka imaji
uyumunun sonugclari irdelenecektir. Devaminda tigketmaji-marka imaji uyumunun
beklenen sonuclari Fournier'in (1998) gaiasiyla birlikte irdelenecektir. Fournier'e gore
tuketiciler, markalar ile insan gkilerine benzer uzun streli gkiler gelistirebilirler ve bu
ili skiler tuketicileri markalara kar tutumlar ve davraglar gelstirmelerine yol acar. Son
olarak, tuketici ve marka #kilerinin beklenen sonuclarina cep telefonu mankaleerine

yapilan saha ¢aimasi ile dginilecektir.



BiRiNCi BOLUM

MARKA VE MARKAYLA ILGIiLi KAVRAMLAR

1.1.MARKA

1.1.1. Markanin Tarihsel Gelsimi

Biz insanlar, markalarin hava gibi etrafimizi sgrdbir diinyada yg@yoruz. Markalar
sadece satin alinip tiketilmiyor, ayni zamandama#e isimizi, kariyerimizi ve icerisinde
yasadgimiz toplumu etkiliyor. Etrafimiz markalarla ¢ewnis, hayatimizin her alani markalar
tarafindanggal etmg durumdadir. Sabah uyagidnizda igtgimiz ¢ay, giydgimiz giysiler ve
ayakkabilar, ge gitmekte kullanggmiz aracimiz ve hatta arabamizi yollarinda sgiidiiiz
sehir bile artik bir marka olarak sunulmaktadir. &d&ola gibi trtnler, H&R Block gibi
hizmetler, ‘the Hyatt Touch’ gibi deneyimler, ‘Damy Yahoo’ gibi iletsim olaylari, politik
liderler (George W. Bush; Tony Blair), devletin yim sekli (6rnezsin Hong Kong) ve hatta
Col Harekati gibi sawdar arttk hep markalanmaktadir (Moore, 2003). Glrnthiayatta bu
kadar yaygin olarak kullaniimasinagnaen, pazarlama yazinina markayi ilk tanitan “The
product and the brand” isimli makaleleriyle Gardner Levy (1955) olmgtur. Ancak
markanin kullanimi belki de insanlik tarihiylesyér.

Duvar resimlerinde blytk baayvanlarin damgalangigoriulmektedir. Eski Misir'daki
magara resimlerinde ciftcileri ineklerini damgalarkeesmeden hiyeroglifler bulunmaktadir
(Rozin, 2002; Moon, 2000). M.O. 7000-5000 aras!emd@ ait oldgu tahmin edilen,
gunumuzde Fransa topraklarinda yer alan Lascagaiéarinin duvarlarina gizilmokiz ve
at resimlerinin tzerlerinde saretler oldgu goOrulmektedir
(www.culture.gouv.fr/culture/arcnat/lascaux/en/jnsanlar tarih boyunca hayvanlarinin
lizerine saretler cizmj veya onlari damgalasgtir. Zateningilizcedé markanin kanligi olan
“brand” kelimesinin Norse i¢kandinavya ve Norveg) dilinde “yakmak” anlaminadege

“brandr” kelimesinden geldi dusuntlmektedir (Roper ve Parker, 2006). Ancak,

! ingilizcedeki marka kelimesinin tarihsel orijini icBarbara, B. Stern’in (2006), “What does
brand mean? Historical-Analysis method and consttefinition” adli makalesine bakiniz



damgalayaraksaretleme glemine gunumuizdeki kullanimi itibariyle marka demsinaygun

olmayacaktir, cinki byaretler Ureticiyi dgil sahipligi belirtmektedir (Cheverton, 2006).

Sekil 1.1. Misir Piramitlerinde Yer Alan ve Hayvanl®aglamayi1 Gosterir Resim

Kaynak:http://www.barbwiremuseum.com/cattlebrandhistom.(i17.04.2009)

Ureticiyi belitmek amaciyla kullanilan ilksaretleme dlemi ise Eski Misirda kral
mezarlarindan cikarilan, M.O. 3200 yillarina aigirpimis camurdan yapilngi gereclerin
Uzerinde bulunansaretler ve tgla iscilerinin yaptiklari tglalarin tzerlerine koyduklari
isaretlerdir. Firavunlar zamaninda yuratilen bilyUkeéli insaatlarda kullanilan glalar
farkli kaynaklardan gelmekteydi ve glalarin hangi kaynaktan gefdni belirlemek igin
tuglalar isaretleniyordu. Yine ayni doénemde, M.O. 3000 yiida Mezopotamya'da,
Sumerlerde, Urlnleri imal edeni ile satimini yapangdsteren, silindiseklinde ve bir tar
marka fonksiyonu ifade eden muhurler kullaniimakttayayni donemde Eski Yunan’'da Girit
Knosos’ta, M.O. 3500 yillarina kadar uzanan tersiiggmlendirilmis tastan yapilmg mihar
seklinde markalar bulunngtur. Bu muhtrler ¢comlekten yapilagyaya uygulanmaktaydi.
Yine Eski Yunan'da Korint kenti yakinlarinda, M.Q000 vyillarinda yapilngi olan ve
yapimcinin markasinigeyan markalarin uygulangii ev gerecleri toprak altindan ¢ikariktmr
(Wilkins, 1992; Moon, 2000). Bu dénemdekaietlemenin amaci hatali Gretim yapsggileri
(o donemde bu kiler kolelerdi) cezalandirmak amacinisiggordu. Markanin, Grdndn
kalitesini belirleme fonksiyonunun bu dénemdeslddigi kabul edilebilir. Bu dénemde,
sahiplii belirten karetlerden Ureticiyi belirleyersaretlere gecilmi olsa da gunumuzdeki

kullanimina benzegekilde markay: ilk kullananlar Romalilar olgtur.

Roma’da, M.O. 500 ve M.S. 500 aras! donemde giihlijatin her safhasinda ve her

alaninda markalari bolca kullanan bir ekonomininligani gosteren belgeler gunimuze



ulasmistir. Latin edebiyatinda peynirsarap, lamba, ila¢ ve cam kaplara uygulanan
markalardan cokca stz edilmektedir. g@@olugu comlekten yapilng) ev gereclerinde ve
benzeri Urunlerde kullaniimifarkh tirde marka tespit olunmgtwr. Bu markalar genelde, av
ve avlanan temall, resim, hayvan, ari, arslan Y gekillerinde olgturulmustur. Bu markalar

gunumuiz markalaringesilacak derecede benzemektedir.

Roma imparatorlgunun yikilmasindan sonra, Orta &a, markalarin meslek ve
zanaatkar odalarn tarafindan kullangidigérilmektedir. Yine orta gaa icki dreticileri
ficilarin Gzerlerini yakaraksaretlemglerdir. Markayla ilgili en eski yasal dizenleme ise
Ingiltere de, Il. Henry zamaninda 1266’da cikartiian her firincinin Greti ekmeklerin
Uzerlerinde Ureticiyi belirtensaretlerin kullanilmasini zorunlu kilan kanundur. Buihten
sonra markalar yasalara konu olmayaldraistir. Hatta, yineingiltere’de gorilen bir davada,

kocasi dlen birg kocasinin markasini kullanma hakki verghmi

Tablo 1.1. Markanin Tarihsel Gghni

Dénem Makro cevresel dgisim Amag Ornek Markalamadaki
agamasi
M.O. 200 Aragclarin kullanimi ve ticaretin| Zanaati olan ticaret Isaretler
gelismesi adamini tanimak
M.O. 476- Nufusun artan hareketldi ve Sahibi tanimlamak Marka
M.S. 1492 yasalar isaretleri
16. yuzyil Nufusun artan hareketigi Uriin vaadinin Meyhane
tanimlanmasi isaretleri g
IS
1760-1830 | Uretimin sanayilgmesi Ureticinin Isimler S
tanimlanmasi s Ny
|_
1830-1970 | Kitlesel Uretim ve dgitim Uriinuin Marka
altyapisinin ve kitlesel ilaiimin | farkhlastiriimasi reklamlari
gelisimi (Kalite ve klevsellik g
acisindan) =
8
1970-1990 | Hizmet sektdrinin galinesi Katma dgerin iletisimi | Marka e~
(soyut farkhlgtirma) oykdileri &\
1990’'lar Kireselleme ve post- “Duygusallastirma”, Mikro
modernizm ili ski kurma pazarlama g
&
©
R
2
~

Kaynak: Roper ve Parker (2006), uyarlanmstir.



Ancak, marka ve marka yonetiminin stengici endiistri devrimine dayanmaktadir
Teknolojik gelsmeler, nakliye ve habegmede devrim nitefiinde gelsmeler yganmasini
sglamig ve kitlesel Uretim yapmak mumkin olgtur. Bu durum Ureticilerin, tiketicileri
kendi UrUnlerine guvenebileceklerine ikna etmekergerek duyurmygiur. Markanin tarihsel
gelisimi incelenecek olunursa sahigili belirlemekten Ureticiyi belirlemeye, (Ureticiyi
belirlemekten Ureticiyi dier Ureticilerden ayirt etmeye gw bir gelsim oldugu
gozlemlenmektedir (Roper ve Parker, 2006). Gunumiizd marka artik tiketiciyi dretici
hakkinda bilgilendirme ve yasal koruma amaciarak tuketici icin bgll basina bir satin

alma unsuru haline gelgtir.

1.1.2. Marka nedir?

Ticari hayatta kullanimi binlerce yil dncesine daga marka, gecirdi evrim sonucunda
bugiin Amerikan Pazarlama Bgline gore “bir saticinin veya saticl grubunun Unieya
hizmetlerini rakiplerininkinden ayirt etmek amaeaullanilan bir isim, terim saret, sembol,
veya tasarim veya bunlarin Bil@i” olarak tanimlanmgtir. Bu tanim, pazarlama yazininda
genel kabul goren tanimdir. Ancak AMA’nin (AmericMarketing Association-Amerikan
Pazarlama Derig® bu tanimi bazi yazarlar tarafindan drtine ve anifiziksel 6zelliklerine
odaklanmakla ekgiriimektedir. de Chernatony ve Riley'ye (1997) gdnarka 9 ana konu ile
tanimlanmalidir; yasal arag, logarket, kimlik sistemi, ttketicilerin zihnindeki impakisilik,
iliski, katma dger, gelsen/evrimlgen varlik olarak marka. Bu bakiacisiyla markaya
bakildiginda marka, Grinin somut bir 6zgiiden cikip tiketicinin zihninde adan imaja

donigar.

Markay! ¢cok boyutlu olarak incelemek gmamacilara farkh balgi acilari ile markaya
yaklasabilme imkani vermstir. Post-modern akademik yazindagde artik somut bir varlik
olan emtia/mal Uzerinde @#é& soyut olan gizemli, imge ve yeniden Uretme olaarka
Uzerine yg@unlasmistir. Degeri, sembolik anlamlarla detirme cabasi Uretim yerine

anlamlandirmayi 6ne c¢ikartgtir (Moore, 2003).

2Marka ve marka yonetiminin endistri devrimindehatien gekimi ve nedenleri icin bkz.
Low ve Fullerton, 1994; Duguid, 2003



Marka tanimlari Tablo 2 tGizerinden incelenecek otsagu noktalar dikkati ceker:

Markay! olgturan kritik @eler,
Markanin soyut veya somugélerine verilen 6nem,

Her bir modeldeki belirli gelere verilen 6nem,

WD

Ogeler arasindaki gkinin yazarlar tarafindan incelgni

Tablo 1.2. Marka Tanimlari

Yazarlar Somut ve Gorsel Unsurlar

Soyut Unsurlar

Dyson vd. (1996) Varlik ve performans ilgi, avantaj ve ikki

Young ve Rubicam (1994)| Farklgterma ilgi, saygi ve bilinirlik

Grossman (1994) Ayirt edici isim, logekli, grafikler

ve fiziksel dizayn

Bailey ve Schecter (1994)| isim, logo, renkler, markaareti ve

reklam slogani

de Chernatony (1993)
Atomik Model

Fonksiyonel yetenekler, isim, yasal
koruma

Sembolik dger, hizmet, sahipliksareti,
stenografik gosterim

Aaker(1992)

Sembol ve slogan

KimlilgJéetme markasi, butindgrilmi s
iletisim, tuketici iligkileri

Kapferer (1992) Fiziksel yapi Kilik, ili ski, kaltar, yansitma, kisel
imaj
Biggar ve Selame (1992) Uriin teslimi Kullanici kignl belirli bir rayay!

paylama firsati

O’'Malley (1991) Islevsel dgerler Sosyal ve bireysel gerler

de Chernatony ve Islevsellik

McWilliam (1989)

Aciklanabilirlik

Kaynak: de Chernatony ve dall’Olmo (1998), sr@Quyarlanmytir

Marka tanimlar iki zit kutba ayrilacak olunursazgrlarin bir kismi somut 6zellikleri
vurgularken dierlerinin soyut 06zellikleri vurgulagh dikkati ceker. Mesela Bailey ve
Schechter (1994) isim, logo, renkler, markareti ve reklam slogani ve Grossman (1994)
ayirt edici isim, logosekli, grafikler ve fiziksel dizayn gibi markanin dece gorsel
Ozelliklerine vurgu yapmaktadirlar. §8r ucta yer alan yazarlardan Kapferer (1992) fediks
Ozelliklerin soyut oOzellikleri olgturmakta kullanildiint  belirterek markanin  soyut
Ozelliklerine yonelik kgilik, ili ski, kaltdr, yansitma ve kisel imajina vurgu yapmaktadir.
Diger yazarlarin ise bu iki u¢ arasinda yer aldiklarmarkanin hem fiziksel hem de sembolik
degerlerine vurgu yaptiklari gorulir. Marka o kadaeléatanimlanngtir ki artitk anlami

desisken hale gelnstir (Stern, 2006).



Tablo 1.3. Marka Taniminin Ne Anlamda Kullangidi

Yazar Tanim Sade (S) veya Varlik (V) Dunyevi (D) Olumlu (Ol)
Mecazi (M) veya Sure¢ veya Zihinsel | veya
Anlamda Olarak (S) 2) Olumsuz
(Oz)
Mecazi anlamda
kullananlar
Berger, Sirket calsanlarinin M \% z ol
Cunningham ve belleklerinde ilgkilenmis uzun
Drumwright doénemli, siiregelen ve ayirt edigi
Ozellikler kimesi
Brown, Dacin, Pratt| Paydalarin orgitle ilgili tim M \% 4 (0]
ve Whetten zihinsel ¢g&risimlari; merkezi,
suregelen, ayirt edici kimlik
Chun ve Davies Payslar tarafindan ortak kabul M \% z (0]
goren zihinsel garisimlar;
marka, mecazi olarak ii gi
olan bir insandir
Handelman Algkan ve pargalanmsosyal M S 4 (0]
alemde bir sembolik sosyal uzay
Pitt, Watson, Alicilarin ve saticilarin kimlik M S Z Ol
Berthon, Wynn ve | olusturacaksekilde iligkiler
Zinkhan kurabilecekleri semboller.
Ellen, Webb ve Uriinlerin ve hizmetlerin imaji; M S Z ol
Mohr tuketicilerin zihnindeki
cagrisimlar
Sade anlaminda
kullananlar
Varadarajan, Isletmenin varliklari; varliklar S \% D Oz
DeFanti ve Busch | isletmenin sahip oldiu marka
isimleridir
Birlestirici
yaklasim
Einwiller, Marka kimligi: markalanmy S \% D (0]
kimli gin ne oldgu
Fedorikhin, Marka imaji: algilayicilarin M S 4 (0]
Johnson ve Kamis | zihnindeki ¢grigimlar: bir
kisinin kendi kiisel kimligi ile
algilanan marka kimginin
arasindaki ort§me
Jaju, Joiner ve Sirket kimligi veyasirket ismi; S \% D ol
Reddy isletmeyle ilgili tim marka
¢cagrisimlarini tanimlar
Sen, Bhattachaya | Kimlik tanimlayicisi olarak SIM VIS D Ol/0z
ve Korschun kullanilan mal sahipfi isareti
veya ismi.
Marka 6zu: markalama,
tuketicinin markayla zihinsel
cagrisimlaridir

Kaynak: Stern (2006), s. 216
Martha ve deChernatony’ye (1999) gore alti farkhraada marka vardir:

1- Markasiz Urlinler: Bu ilk asamada trtinler emtia gibi ele alinir ve markalanmaz.
Genelde talebin arzigsiagl durumlarda gorulir. Tuketiciler emtiay! faydala@k
gordiginden, dreticiler trtnlerini/markay! farklgtarma ihtiyaci hissetmez.

2- Referans Olarak Marka: Ikinci asamada rekabet nedeniyle Ureticiler Grinlerini
diger Ureticilerin Grtinlerinden ayirt etme ihtiyaciydular. Farklilatirma ilk olarak

arintn fiziksel 06zelliklerinde vyapilir. Tiketici haasi bu gamada Urlin



kategorisindeki dier Urdnleri taniyacak ve tutarhlik ve kalite kijsasasi
yapabilecek kadar geiher. Marka isimleri, karar vermede markayl bulmak
amaclyla kullaniimaya Bknir. Ancak bu gamada hala tiketiciler markalari
faydalari i¢in satin alirlar.

3- Kisilik Olarak Marka: Bu gamada markalari akilcglevsel 6zelliklerine goére
kiyaslamak, Uretici sayisinin ¢oklw nedeniyle imkansiz hale gelir. Bu nedenle
pazarlamacilar markalarinasiik kazandirmaya cajirlar. Daha 6nceki ilk iki
asamada marka ile tiketici arasinda ayrim varkenkedarn kiilik kazanmasiyla
birlikte tuketici ile marka yakinkar ve markanin tiketicinin kendini ifade etme
duzeyi markanin tuketici icin gerini belirler.

4- Simge Olarak Marka: Bu aamada marka tuketiciler tarafindan sahiplenilir.
Tuketicilerin markayla ilgili geni bilgisi vardir ve markayi kendi kimliklerini
olusturmakta kullanirlar. Bunun olabilmesi i¢in simgerairincil (Grtnle ilgili) ve
ikincil bircok ¢asrisimi olmasi gerekir. Markanin ne kadar fazlgrgami varsa,
tuketicinin zihninde o kadar fazlg alusur ve marka o kadar fazla hatirlanir.

5- Sirket Olarak Marka: Bu samada markanin ¢ok kargnia bir kimligi vardir ve
bu nedenle tiketicilerle bircokekilde temas kurabilmektedir. Marka ikirket
esittir, bu nedenlesirket bir yerde farkh bir imaj, be&ka bir yerde farkl bir imaj
cizemez. Ayrica artik ilegim tek yonlu dgildir, tiketiciler de gletmeyle iletgim
kurabilirler, yani iletsim artik iki yonludur. Dolayisiyla busamada tiketiciler
marka olgturma sirecinin bir parcasi olmak isterler.

6- Politika Olarak Marka: Bu gamaya ¢ok az marka gelebilmektedir. Baraada
tuketiciler markaya h#ilardir ve markanin savungdu deserleri desteklemek igin

markay! satin alirlar. Biliklari ile tiketicilerin markayi sahiplengiisdylenebilir.

Ilk dort asama geleneksel, son ikisama ise post modern pazarlamanin alanina
girmektedir. Ik dort asamada markanin deri tiketiciyi belirli sonuclara goturdii icin
aracgsaldir. Ancak Banci ve altinci gamalarda markanin geri desisir. Bu ssamalarda marka
tuketicilerin tutkularinin son dgeridir. Son iki gama markalarin gelegelir. Martha ve
deChernatony’ye (1999) gore bir marka bu ajanaadan istedini secebilir, ancak her bir
asamay! da takip etmek zorundadigletmeler genelde Bmci ve altinci gamalari riskli

bulurlar ve bu nedenle ik olarak marka ve simge olarak markgmalarinda kalirlar.

Aslinda urun, fiziksel 6zelliklerden ofan bir butin olarak ele alinirsa, urtinin sadece

somut varlik oldgu kabul edilebilir. Bu balgi agisinda tuketiciler bir Grind satin aldiklari
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zaman hem fiziksel hem de psikolojik faydalar saimaktadirlar. Bu durumda uriine soyut
anlam kazandiranin marka ofilu kagimiza cikar. O zaman markalamayi, somut Urin
Ozelliklerine soyut 6zellikler kazandirmak olarakntmlayabiliriz. Bir marka, kadadigi
somut dgerlerin Uzerine ne kadar fazla soyugeeekleyebiliryorsa, hedef kitlesinin gézinde
de o kadar deerli olacaktir.

1.1.3. Tiiketici ve Markaliliskisi

Tuketici ve marka ikisini anlayabilmek icin tuketicilerin tim Ozellédi ayni olan iki
arin arasindan neden belirli bir markay terciliketti arastirilmalidir. Pazarlamacilara gore
tketiciler Coca-Cola veya Pepsi'yi iceriklerindeplayi tercih etmezler. Tlketiciler biling
digi olarak hangi markanin mesajinin kendilerine @yoha karar verirler. Tuketiciler
tercihlerinin tatlarindaki farkliliktan dolayi oldunda i1srar ederlédBarlow ve Stewart, 2004).
Ancak, Walter Landor'un degii gibi “Uriinler fabrikada, markalar zihinde uretili(Dan,
2006, s.9).

Marka ile tuketici arasindaki gki pazarlama alaninda ¢gdn akademisyenler arasinda
son yillara kadar cok ilgi gormestr. Uygulamacilarin ve akademisyenlerin biyuk
cogunlugu markayi gletmeden tiuketiciye diwu kullanilan tek tarafli bir ilefim olarak ele
almistir. Ancak Fournier (1998) devrim nitgindeki makalesinde tuketicilerin, markalar ile
insan ilgkilerine benzer ikkiler gelistirebileceklerini ve markalara Benabileceklerini 6ne
surmitdr. Fournierin 6ne sirdiil tuketici-marka igkileri evlilikten kolelige kadar
desismektedir. Bu tarihten sonra tiketici-markaklsi ilgili yazinda daha fazla yer bulmaya

baslamistir. Fournier (1998) bu tur bir gkinin iki sart altinda gefiebileceini belirtmistir:
1) iliski karsilikli olmahdir,
2) iliski tuketicinin hayatina anlam katmalidir.

Tuketici ve marka ifkisi tek tarafli olmamahdir, tuketicinin marka Hakda ne
disindi(gu kadar, markanin da tuketici icin nesddd(gt 6nemlidir. Mesela “Rolex takacak
kadar iyi olmama” dgiincesi birgok insani Rolex almaktan vazgecgirmektéglinun nedeni
tuketici-marka ilgkisinden bahsedebilmek icin her ikisinin de birldiakkinda fikir sahibi
olmalarn gereklilgidir, ancak bu fikirlerin her ikisi de tiketicininihninde tutulur (Barlow ve

Stewart, 2004). Fournier'e gore tuketici-markgkisinin olusabilmesi igin markanin ygayan
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bir varlik olarak ele alinmasi ve her iki tarafland ve b&msiz karar verebilen ortaklar
olmasi gereklidir. Béylece Fournier (1998) galasi ile bu tdr bir ifkinin var olabilecgine
dayanak olgturmustur. Cheverton (2006) da cghasinda tuketici ile marka arasinda
insanlarla kurulan ikilere benzer ifkiler kurulabilecgini 6ne sturmgtir. Ancak Fournier'e
(1998) gore tuketici ve markagkisinin ayni zamanda tiuketici icin psikolojik, saskiltirel
ve iliskisel temelli sembolik anlamlar gmasi da gereklidir, ki hem gkiyi etkileyerek hem

de iliskiden etkilenerek ikkiyi anlamlandirsin.

Peki, tiketici-marka ifikisi nasil gercekignektedir? Rory Morgan’a gore i¢ duygusal
etmen bunu sdgamaktadir; otorite (miras: itibarin uzunluk sdresi; given: guvenikrli
yenilikcilik:  6nde giden olmak)tanimlanabilmek(baslanmak: duygusal rahatlik; ilgilenme
diizeyi: ihtiyaglar anlamak; nostalji: gegnanilar) vesosyal onaylanmgprestij: elit olmak;
kabul edilebilirlik: kisiler tarafindan onaylanma; tasdiklegmreferans kiler tarafindan
kullanilan). Bu ¢ ana etmen bir tiketicinin bir nkey! digerinden ayirt etmesini gkar
(Morgan, 1998).

Patterson ve O’Malley’ye (2006) gore tlketici-markigkisinin yazinda son yillarda
giderek artan sayida rastlanmasinin ve bircok alakekilasiimasinin nedeni pazarlama
yazininin cevaplayamagli bircok konuda yeni bakiacilari sglamasidir. Tuketici-marka
ili skisi; marka imajinin tiketici davragini agiklamakta yetersiz kafgiigin marka yonetimi
programlarina yardimci olmaktadir. Marka imaji tiikein gecmg davranglarini
aciklamakta yetersiz kalirken, gelecekteki tikedavrangini tahmin etme yoninde de hicbir
katki s&lamamaktadir. Marka &ili gi ve insanbigimcilik caimalari sosyal dgsim kurami
ile tiketici-marka ilskisine uygulanabilmektedir. @&r markalarin kili gi varsa, onlara insan
gibi davranilabilir, ger markalara insan gibi davranilabilinirse o zammaarkalarla insanlarla
benzer ilgkiler de kurulabilir. 40 yildir pazarlama akadengsleri tarafindan incelenen

marka sadakati konusunda tuketici-markgki$i kilit oneme sahiptir.

Eger isletme, tuketicisi ile uzun sireli ki kurmak istiyorsa, tiketicileri ile sadakate
uzanan bir strateji izlemelidir. Bu stratejinin telinde ise marka olmalidir. Tuketici kendi
algiladgr marka kavrami ile iki gelistirir. TUketici-marka ilgkisi sadece tekrar satin
almayla sonuglanan davrarelmamali, ayni zamanda psikolojik daygnalan tutumsal bir
iliski olmaldir. Zaten tuketici duygusal bir pale markaya bglandgl zaman satin alma

davranginin gerceklgecesi beklenebilir.
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1.1.4. Markanin Yararlari

Markanin tarihsel surecinde Urinin sal@iplden drtndn dreticisine gou bir gelsme
yasanmstir. Markalar, Grin veya hizmet hakkinda tiketiciypdgi vererek ak verisi
kolaylastirirlar. Markalar, tiketicinin Urlin veya hizmetléanimalarini sgarlar ve busekilde
tuketicinin satin alim sirasinda secim yapmasihaastirirlar. Markalar given gar ve
tuketici agisindan surekli olarak kalitesi tutailiiin veya hizmet anlamina gelir (Aaker,
1996). Cgu tuketici yeni bir rin satin alirken guvenilirr kirtin satin almak isterler ve
bilmedikleri markasiz bir Grin alarak kendilerinske atmak istemezler. Hatta tuketici,
guvenilirliginden emin oldgu igin yiksek bir fiyat 6demeyi bile géze alir (desEnatony ve
McDonald, 1992). Markali drtnler, tuketiciler taradan markasiz trinlere gore daha kaliteli
olarak algilanirlar. Marka tiketicinin korunmassaglar, Grin satin alimindan sonra tuketici
eger Urlnle ilgili sorunla karlasirsa yasalara uygun olarak hakkini arayabilir. Baketiciler
arinin fiziksel ozelliklerinden c¢ok sembolik @lerine 6nem verirler. Markali Grunleri
kullanarak bazi tuketiciler psikolojik olarak tatmolurlar, markali Grinler tiketicilere prestij

salar ve bazi referans guruplara girmeleringladar.
Moon’a (2000) gore markalarin ttketiciyeskadigl yararlarsunlardir:

1- Marka tiketicilerin secim yapmasini kolaylastirir: Tuketici baks acisindan ele
alindginda satin alma samasinda tuketiciler ¢cok sayida Urin ile skakarsiya
kalmaktadirlar. Markalar tuketicilere orijinallikagantisi verir (Cheverton, 2006),
tuketicilerin karar vermelerini kolayarir, arama, dgerlendirme, pazarlik etme, satin
alma ve tekrar satin alma maliyetlerini ye2em zamanini azaltir.

2- Marka tuketiciler igin satin alma riskini azaltir: Birgok triin satin alindiktan sonra
deneyimlendiinden tiketiciler icin her yeni satin alim ashrdatatmin olmama riski
tasir. Markalar ayni zamanda bir performans belirteldrak gorev yaptiklarindan
(Cheverton, 2006), marka tuketicinin satin alimrasn bir surprizle karlasmasini
Onler. Ayrica markalarin satin alinmasi ve kullarai$i tiiketicileri sosyal risklerden de
korur. Riski azaltma, hem tiketicilerin tatmin okiari markayi tekrar satin almalari
ile hem de taninmgimarkalarin sgladiklari givenle gdanir. Satin alma durumunda
karsilagilacak risk ne kadar artarsa markanin 6nemi o kadar. Tuketiciler riskten
kaginmak i¢in denedikleri ve bilinen markalari salirlar (Miller, 2005).

3- Marka tuketicilerin kendilerini tanimlamalarini sa glamakta kullanilabilir:

Markalarin tuketici icin belki de en kayda ge faydalari, tuketicilerin markalar
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kendilerini tanimlama araci olarak kullanabilmedari Markalarin tiketiciler
tarafindan imajlarini galiirmek amaciyla kullaniimalari ve bir grup eluran
bireylerin ayni markalari kullanmalari bu nedendenMarkalar tuketicilerine ve
sahiplerine statil ve prestij kazandirir. Markalaeyn kendisini tanimlamak igin

kullandigi bir bayrak olarak gorulebilir.

Ancak markalarin tiketiciler Gzerindeki en onentkig ise belki de tiketim sirasinda

aldiklart hazdir. Tuketiciler markay! satin aldrklamarkaya sahip olduklari ve markayi

tukettikleri zaman gsiz bir deneyimi ygadiklarini hissederler ya da en azindan marka

sadakati olgmus tiketicilerde boyle olmasi beklenebilir.

Markanin satici agisindan yararlari gsalardir (Moon, 2000):

1-

Marka satis maliyetlerini azaltir: Mevcut satin alicilardan gelen tekrar satin alim
sipargleri isletmenin sat giderlerini bg kata kadar azaltir. Elde edilen sadik
tuketiciler sayesindesletme bir tiketici tabanina sahip olur ve bdyledetime yeni
artn gelgtirme, fiyatlandirma, tutundurma gibi pazarlamaajahnda zorluk ¢cekmez.
Marka, gletmeye gelecek salari garantilieme ve en dnemlisi yeni tiketici bulve
tuketicilerini elinde tutma imkani gkar.

Marka yuksek fiyat uygulanmasini sa&lar. Markali Grlnler kaliteli olarak
algillandgl icin markali Urtinlere olan talep, markasiz Urimlgore daha yuksektir.
Ayrica marka, sletme icin rekabetten korunan bir alanglsa. Bu durum, markal
urinlere olan talebin fiyat esnekhin disik olmasi nedeniyle (Miller, 2005),
isletmelerin markalh Urlinlere daha yuksek fiyat diikeymalarina imkan verir.

Marka pazara giris engeli olwturur: Is diinyasinda lsarili olan hersey en kisa
zamanda kopyalanip taklit edilebilir, ancak markalkopyalanamaz. Marka
olusturmak igin katlanilan maliyetlerin batik maliyetn@si ve piyasaya giren ilk
markanin 6zel bir konumu doldurmasi, sonradan getamkaya yer birakmamasi
sayesinde (Miller, 2005)sletme diguk sats ve pazarlama maliyetleri ile yuksek
piyasaya gig engelleri olgturabilir. Bu ise gletmeler acgisindan surddrtlebilir rekabet
avantajl demektir.

Marka farklila stirma aracidir: Markalar, sletmelerin Grtnlerini ve kendilerini
rakiplerden farkllatirmalarinin yolunu acar. Bu farklgarma sadece tiketici
tarafindan deneyimlenen bir tatminigtamakla kalmaz, ayrica taklit edilmesi zor bir

mit (gizli tarif) olusturulmasini sgar. Ayrica markalar ayni Grin kategorisindeki
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drinler arasinda katastirma yapmayi zorkairan soyut farkhliklar yaratir (Miller,
2005).

5- Marka tutundurmayi kolayla stirir: Markalar, rafta bulunduklari strecgetmenin
reklamini  yaparlar. Markanin tiketiciler tarafindamnimsanmasi tutundurma
cabalarini kolaylgirir. Ayrica marka uzatmanin uygulanmasi kolaylare marka
yeni pazarlara daha rahat girer (Miller, 2005).

6- Marka veriimek istenen mesajin daha kolay iletimei saglar: isletmeler
markalar sayesinde kendilerini tiiketicilere dahkakdifade edebilirlerisletmeye daha
etkin iletisim mesajlari kullanabilme imkani @ar. Pazar bolumlendirme ile hedef
kitleler icin belirli mesajlar tasarlanabilir.

7- Marka kategori kontroli saglar: Markalar, sletmelere perakendeci ve toptancilarla
yapilan pazarlklarda Ustinlukgar. Perakendeciler satikolay old@gu icin markali,
Ozellikle taninmy markali Grlnleri tercih ederler. Bu durum, raf kegy1 ve dger
pazarda var olma cabalarini kolaylar ve sletmelere triin kategorilerinde daha fazla

kontrol sglar.

Secim Kolaylg! Riski Azaltma Kendini Tanimlama
Daha diguk arama S Stat.
maliyetleri. Garanti edilmy kalite. Istek/Arzu/Can Atma

Daha hizli g§lem zamani Yaygin ergebilirlik

MARKANIN iSLEVLERI

D

Siparis Yuksek Giri g Farklila stirma Tutundurma Basitlestirilmi s Kategori

Verme Fiyat Engelleri Kurum. Demografik Mesaj Kontroll

Daha dguk Uriin. Kendine ve Ayirt edici bélimleme. Daha iyi medya Uriin

satg Uriin hatti. yandalarin yetenek. Kopyalama hedefleme. hatlar.

maliyetleri Hisse fiyati. a destek. Gizli tarif. ve Capraz
Rekabeti kavramlari. sats
onler

Sekil 1.1. Markanirislevleri
Kaynak: Moon, 2000.

Markali GOrdnlerin gletmelere sgladigi en oOnemli avantajin kada ise karlilk
gelmektedir. Tablo 1.4. 3000 geisin kalite ve pazar payina goére yatirnmin geri doni
oranlarini icermektedir. Yatirnrmin geri dgnioranindaki farkhliklarin nedeni; markah

artnlerin yuksek fiyat uygulayabilmeleri, mevcutkéiicileri elde tutabilmeleri ve yeni
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tuketici bulmanin kolay ve daha gik maliyetli olmasi, guc¢li markalarin gilam kanalinda
pazarlik gicli elde etmesi, piyasada var olmaglas@asi ve iyi bir markanin piyasanin
ihtiyaclari ile sletmenin yeteneklerini uyumgarmasi sonucu rekabetci Gstunliklsanasidir
(Cheverton, 2006).

Tablo 1.4. Kalite ve Pazar Payina Gore Yatirimin Génis Oranlari

Dusuk Kaliteli Orta Kaliteli Yuksek Kaliteli
Yuksek Pazar Pay! | 21,00 (%) 25,00 (%) 38,00 (%)
Orta Pazar Payi 14,00 (%) 20,00 (%) 27,00 (%)
Dustk Pazar Payr | 7,00 (%) 13,00 (%) 20,00 (%)

Kaynak: Cheverton, 2006, Understanding Brands

Sadece markall olmak gi¢ basarili bir markaya sahip olmak gerekir. PIMS’in (Rtro
Impact of Market Strategies-Pazarlama StratejileriKara Etkisi) Ingiltere’de yuruttgu
aratirmaya goére gida sektérinde piyasa lideri marka@ %talama kar marji ile faaliyette
bulunurken ikinci siradaki marka %4 kar marjl igliyette bulunmaktadir. Unutulmamahdir
ki bunlar ortalama rakamlardir, yani ikinci siradakarkanin zarar etme olagilytuksektir.
Her sektor icin farkli oranlar olabilir ve bazi sékerde birden fazla marka kar elde edebilir.
Ancak genel bir ifade ile gucli bir markaya sahipmak karhligi arttirmaktadir (Cheverton,
2006; Miller, 2005).

1.2. MARKAYLA ILGILI KAVRAMLAR

Marka, pazarlama yazininda oldukga ilgi ¢ceken loinddur ve derinlemesine inceleme
konusu yapilmgtir. Yazina bakildiinda marka farkindadi, marka kimlgi, marka imaji ve
marka Ksili gi kavramlarinin marka sadakati Uzerine yapilansgalarda sikca kullanilgh
gorulmektedir. Bu kavramlar ydrutilmekte olan gmiada da sikgca kullanilagadan dolay,

bu kavramlarin irdelenmesinde yarar gorigtiiil
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1.2.1.Marka Farkindahgi

Marka farkindalgl, potansiyel alicinin markanin belirli bir Grint&gorisine ait oldgunu
tanima ve hatirlama yetehidir. Aaker'a goére marka farkindgh ttketicinin hafizasinda
markanin bulunma derecesidir (gtictudur) (Aaker, 1990).Rossiter ve Percy (1991) marka
olusturmadaki ilk adimin tiketicilerde marka farkingal olusturmak oldgunu
soylemilerdir. Bircok yazar marka farkindal ile tiketici satin alma davramiarasindaki
ili skiden bahsetngtir (Assael ve Day, 1968; Hoyer, 1984; Nedunga8P@, MacDonald ve
Sharp, 2000). Marka farkindgl Gzerine yapilan c¢aimalar genelde marka ismi Gzerine
yapilms olsalar da Rossiter ve Percy’ye (1991) gore rankhalajinsekli veya markayla ve

aranle ilgili diger 6zellikler de marka farkindgina konu olabilir.

Marka farkindalgl konusu 1950’li yillara kadar uzanan bir gegensahiptir. Greenberg
(1958) calgmasinda marka farkindginin kayngini tespit etmeye camistir. Yapilan
calismada marka farkindgh ve marka bilgisi terimleri kullanilngiolsa da bu kavramlarin ne
anlamda kullanild@yla ilgili hicbir tanimlama yapilmangtir. Twedt (1967) etkili bir
pazarlama plani ofturabilmek icin dncelikle tiketicilerin marka faridalgi dizeyinin ve
markaya kan tutumlarinin bilinmesi gerelgini soylemitir. Onerilen marka farkindai-
tutumu yapisina gore marka farkingalimarkadan sakinma, marka cehaleti, marka
farkindalgl, marka kabull, marka tercihi ve marka israri akaalti seviyeye boélinngive
agirhklandirmaya dayanan bir hesaplama yontemi méaklandalgl skorunun olgimu igin
onerilmistir. Her bir marka icin 6lgtlen skor ile markaniiketici tarafindan ne kadar olumlu

karsilandigl bulunabilmekte ve markalar birbirleri ile kiyas&bilmektedir.

Tablo 1.5. Marka Farkind@h Seviyeleri

Marka Tutumu- Olgek | Olgmekte Kullanilan Madde

Farkindalgi Devamhlgi Degeri

Marka israri +4 Bu satin almayiginec&im tek markadir

Marka tercihi +3 Bu tercih efiim markalardan birisidir

Marka kabuli +2 Tercih efiim marka dgil, ama dgerlerini bulamazsam
satin alabilirim

Marka farkindalg +1 Bu markay! duydum, ama herhangi olumlu veysnsiuz
fikrim yok

Marka cehaleti 0 Bu markayi hi¢ duymadim

Markadan sakinma -4 Bu markayi kesinlikle almagnsem

Kaynak: Twedt, 1967
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Tuketicilerin bildikleri markalari satin almalarmdaha ylUksek olasilik genasi, marka
farkindalgini 6nemli kilmaktadir. Marka hatirlamanin uzunlanimarkanin gtcu ile gkili
oldugu, tuketicilerin gugli markalari zayiflardan dahg hatirlamasi gerekdi kabul
edilmistir. Ik akla gelen marka olmanin énemi vurgulagtn Ancak birbirine yakin
hatirlanma oranlarina sahip ilk iki marka arasimgarka dgistirme niyeti bakimindan g
misli fark bulunmgtur. Bunun nedeni olarak tuketicilerin kullandiklanarkanin yerine
kullanmay! dgundukleri markayi ikinci marka olarak sodylemelesteriimitir (Cohen,
1966). Marka farkindatinin tiketici tercihleri tzerinde belirgin bir etkivardir. Marka
farkindalginin marka tercihi olgmamsg tuketicilerin kararlarinda énemli bir rol oyn&ditek
bir markanin farkinda olan tiketicilerin daha azrkaaarasindan secim yagtive bir Grin
kategorisinde tek bir markanin farkinda olan tidiktiin, kalitesi daha diik olsa bile,
bilinen markayi satin aldiklari gosterigtir (Hoyer ve Brown, 1990). Marka farkindgaimin
zamani geldiinde saglara yansiyacak olan stratejik birgde oldwgu belirtiimistir (Day ve
Pratt, 1971).

Bircok calsmada marka farkindg, marka hatirlama ve marka tanima ayni anlama
gelecek sekilde veya birbiri yerine veya birbirine ¢ok yaki@nlama geleceksekilde
kullaniimistir (Day ve Pratt,1971; Cohen, 1966; Hoyer ve Brpw@90). Percy ve Rossiter
(1992) marka farkindatini markay! tanima farkindgh ve markayi hatirlama farkindgi
olarak iki bilssene ayirmgtir. Marka farkindafii ise “tiketicinin bir tGrin kategorisindeki
markay! satin almaya yetecek kadar detayli olaaakntlayabilmesi” olarak tanimlangtir
(Percy ve Rossiter, 1992). Onlara gore bir Griratmsalinmasi icin markanin tanimlanmasi
yeterlidir, hatirlanmasina gerek yoktur. Markaniketicinin dikkatini cekmesinin ardindan
gecici tutumlarin olgtugu ve arkasindan satin alim kararinin gefdiiddia etmglerdir. Percy
ve Rossiter'in (1992) marka farkindalitanimindan ve marka farkindaii bilesenlerine

ayirmasindan sonra yazindaki tanim kagasasona ermngigoztukmektedir.

Tablo 1.6.1kiYonli iletisim Modelleri

MARKA FARKINDALI Gl
Marka Tanima Marka Hatirlama
(satin alma noktasindd) (satin alma 6ncesindq)
MARKA TUTUMLARI
Dusuk Ilgilenim Dusuk Ilgilenim
Bilgilendirici Donsumsel
Yuksekilgilenim Yuksekilgilenim
Bilgilendirici Donsimsel

Kaynak: Percy ve Rossiter (1992), s.264.
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Markay! Tanima Farkindali g1: Aaker’a (1996) gbre markay! tanima, gegmiilgili
markall arintn kullaniminin kazandgdisinaliktir. Markalar tanima ¢ocukluk déneminde
baslar (Hogg ve dierleri, 1999). Percy ve Rossiter'e (1992) gore bkicelarak tiketicinin
markay! tanimasi gereklidir. Tiketiciye 6nce maskaulur, tiketicinin markay tanimasinin
ardindan ihtiya¢ akla gelir. Burada 6nemli olan kaamn hatirlanamayabilegeancak yine de
satin alma karari sirasinda taninabiggoee satin alinabileg@dir. Bu durumu Percy ve
Rossiter (1992) insanlarin gliveris yaparken hazirladiklari aleris listelerini 6rnek
gOstererek aciklarglardir. Tuketiciler bu listelere marka isimleriniazmazlar, sadece
ihtiyaclari olan trlin kategorilerini yazarlar. $asilma sirasinda raflardaki paketler taranirken

ihtiyaclarini hatirlatan gérsegélere guvenirler ve markalar taninir.

Markayl Hatirlama Farkindal gi: Bir drtne ihtiyac duyuldgunda tuketici olasi
cbzumleri Uretmek icin hafizasinasiarur. Boyle durumlarda tuketici karar verebilmekni
hafizasindaki bir markayi veya birden fazla marketirlamak zorundadir. Mesela acikan bir
insan restoran bulmak igin yollarda dgtaaz, bunun yerine hatirlag alternatiflerden bir
tanesine gider. Marka hatirlama, Urtn grubu agidia akla gelen marka olmaktir (Aaker,
1996). Kural olarak ilk hatirlanan markanin tuksfickapaca& distndlir. Bu nedenle
reklamcilar marka ismi ile bir ihtiyaci sik sik bérada kullanarak, tuketicilerin bu ikisi

arasinda bir bdanti kurmasi sglanmaya cakulir.

Marka tanima ve marka hatirlama farkli kavramlaada ikisi arasinda énemli birski

oldugu 6ne surdlmgtir (Aaker, 1996).

A
§ X
Yaksek B noktasi
Markalar icin Mezar
Marka
Tanima
X
C Noktasi A Noktasi
Nis Markalar
DuUsUk >
Marka Hatirlama YUksek

Sekil 1.3. Marka Tanima ile Marka Hatirlariigskisi

Kaynak: Aaker 1996
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Aaker’'a (1996) gore tim markalarin taninmasi ilarlemasi arasinda bir gki vardir.
Bu iliski sekildeki esriyi takip eder. Yani tim markalarin taninmasi Hatirlanmasi “C
noktasi” gibi &rinin tzerindedir. Ancak iki tir marka bigreyi takip etmez. A noktasi gibi
egrinin altina dgen markalar “N§ Markalar” olarak adlandirilir. Bu tir markalar &ilci
geneli tarafindan taninmaz, ancak satin alma kararilecekken sadik tuketici grubu
tarafindan hatirlanirlar. Bu durum markalariiglga acisindan olumsuz giédir ve bu tur
markalar taninmalarini arttirarak tiketici tabameaarttirabilirler. Ancak “B Noktasi” gibi
egrinin yukarisinda yer alan markalar yuksek taninanag digiik hatirlanmaya sahiptirler. Bu
tur markalar tuketiciler tarafindan taninirlar, aksatin alma sirasinda hatirlanmadiklarindan
dolayi satin alinmazlar. Bu nedenle Aaker’a gorekanganima, markanin gagi icin 6nemli
bir unsur dgildir. Sagglikh markalar grinin tGzerinde yer alan markalardir. Marka hatidam
konusunda en d¢erli markalar ise hatirlanan tek marka olanlar, iyaadik olunan
markalardir. Ancak “Selpak, Gilette gibi” jenerigim haline gelny markalar igin ciddi bir

risk unsuru vardir.

Marka farkindalgl veya marka hatirlamanin 6lcimi konu @doda tiketicilerden
bildikleri markalari veya urunleri belirtmeleri eatmektedir (Cohen, 1966; Day ve Pratt,
1971). Marka farkindatinin élgimunde kullanilan Gg¢ 6lgcim yontemi vargdnlendirilmis
farkindalik, dgal farkindalik ve ilk akla gelen farkindalik (Laateve dgerleri, 1995; Aaker,
1996).

1-  Yonlendiriimis farkindalik: Bu yaklgimda ankete katilanlara markalarin bir
listesi verilir ve ankete katilanlardan bildiklenarkalari belirtmeleri istenir. Marka
farkindalgl skoru, markay: bildiklerini sdyleyen ankete kaiarin oranidir.

2-  Dogal farkindahk; Tuketicilerden, higbir uyarida bulunulmadan, kldri
markalari séylemeleri istenir. Urlin kategorisin@éece ismini bildii markalar da
olabilir. Markanin d@al farkindalgi, markay bildgini séyleyen ankte katilanlarin
toplam ankete katilanlarin oraningtt.

3-  1Ilk akla gelen farkindalik: Tiiketicilere bir tiriin kategorisinde bildikleri nkatari
soylemeleri istenir. Soruya kalik tuketicilerin ilk belirttikleri marka dikkate

alinir.

Laurent ve dierleri (1995) uc¢ farkli marka farkindgh élcimadnin aslinda tek bir
kavrami Olct@lni one surmglerdir ve bu kavrama “dikkat cekme” (salience) dgerdir.
Markanin dikkati c¢ekmesi, satin alma durumunda ark akla gelmesi olarak
tanimlanmgtir (Romaniuk ve Sharp, 2004). Laurent vgedierinin (1995) bulgularina gore
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tum marka farkindai 6lcekleri birbirleriyle ilskilidir, bir marka farkindalg tipi digerinden
ustin dgildir, hepsi birlikte bir butint oktururlar. Bu nedenleslietmeler en Ust dizeyde
marka farkindafiini bir hamlede elde edemezlegletmelerin her bir gamayi gecmeleri
gerekir. Laurent ve derlerine gore (1995) marka farkindaliki zit gticin etkisi altindadir.
“Markanin dikkat cekmesi” marka farkindaini olumlu yonde etkilerken, “markayi fark
etmenin zorluk derecesi” ise olumsuz yonde etkBeriki zit glicin dengeye girdikleri nokta,

marka farkindafiinin seviyesini belirler.

Marka farkindakgl ¢ alanda c¢ok g#bet gormigtir; reklam, marka deri ve marka
sadakati. Reklamcilarin marka farkindatla ilgilenmelerinin nedeni tuketicilerin bildikig
tanidiklari veya hatirladiklari markalar satin alralasiliklarinin daha yuksek olmasidir
(Rossiter, 1992). Marka farkindaliyaratmak ve marka farkindginin dizeyini arttirmak
icin isletmeler farkli tutundurma araclari kullanabilitleAncak tim tutundurma karmasi
icerisinde belki de reklam, marka farkingalyaratmak icin en ¢ok kullanilan yontemdir.
Marka farkindakgl yaratiimak istenen reklam mesajlarinin igerhafizada tutulmasi kolay
olan, kolay hatirlanabilir ve markaningdr markalardan farkli oldwnu vurgulayan slogan
ve tanitici 0zel muizik parcalarindan ghalidir. Marka farkinda@ sadece reklam
kampanyalarinin dgl, ayni zamanda tutundurmadan ambalajlamaya kadatiir pazarlama

iletisimi kullanilirsa kullanilsin ileimin amaclarindan birisi olngtur.

Marka farkindalg birgok marka dgeri modelinin de merkezinde bulunur (Aaker, 1991,
1996; Keller, 1993, 2003). Marka farkindalitiketici temelli marka deerinin dnemli
bilesenlerinden birisidir. Orngn, Aaker (1996) marka derini, tiiketicilere dger sa&layan
marka ismiyle veya sembollyle skili dort kavramla tanimlamgtir; marka farkindai,
algilanan kalite, marka gkilendirmeleri ve marka sadakati. Keller da markeindalginin
olasi tuketicilerin belirli bir Grin kategorisindengi markayi satin alacaklarini belirlg@di
ifade etms ve modelini marka farkindgh Gzerine kurmsgtur. Keller'e (1993) gére marka
bilgisi, marka farkinda@ ve marka imaji olmak Uzere iki bgenden olgur. Keller'e gore
marka farkindafii ttketicinin markayi hatirlama ve tanima seviyksiglakaliyken, marka
imaji ise tuketicinin hafizasinda tuketicinin maylailiskilendirdigi ¢agrisimlardir (Keller,
1993, 1998, 2003).

Marka farkindakginin marka sadakati Uzerine etkisini inceleyen glaz&onuyu genelde
ilgi dizeylerine gore incelesierdir. Tuketiciler satin alma kararlarini ¢cok fazaman ve
maliyet gerektiren ygun sorun ¢Ozme yontemi ile verirler. Ancak bircokiremda
tuketicilerin bu kadar zaman ve gider ayirma imkgoktur, bu durumlarda gik 6neme

sahip drtnlerde ygun sorun ¢dézme cabasl uygulamadiklari yazindatibeligtir (Lin ve
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Chang, 2003). Hoyer ve Brown (1990) galalarinda marka farkindglnin tiketici karar
verme sirecindeki etkisini incelegtardir. Calsma sonuclarina gore marka farkingalhem
Ilk hem de tekrarli satin alimlarinda 6nemli bkestdir. Marka farkindagn ile marka sadakati
arasinda benzer bir gkiyi gosteren bgka calsmalar da mevcuttur. Orga, Laroche ve
digerleri (1996) marka snaliginin marka sadakati Uzerinde dolayh bir etkisi uglghu
bulmuslardir. Marka farkindagy ile marka sadakatini arasindakgkliyi daha iyi agiklayan bir
modeli Boyle (2007) dnerrtir.

Ilarka Jadakati
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Sekil 1.4. Marka Sadakatinin Qdumu Sireci
Kaynak: Boyle (2007), s. 124, uyarlarytm

Boyle’ye gore (2007) marka aiturma tek yonli bir sire¢ olmayip, tiketicinin darika
olusturma surecine katilmasi gereklidir. Markagpluma sirecine tiketici de katigglizaman
marka olgturmadaki son gama marka sadakatidir ve marka farkinglake, gletmenin nihai

amaci olan marka sadakatinesahasi icin gegmesi gereken ikingeanadir.

1.2.2.Marka Kimli gi

Marka ile tuketici arasindaki gki ele alindginda bunun uzun sireli bir gkiye

dayanmasi gerelgii ortaya cikarinsanlar arasi gkilerde oldgu gibi, tiketicilerin markaya
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karsi psikolojik balilik gelistiriimesi de zaman alacaktir. Aynen insankiierinde oldigu
gibi nasil bir insanin kimgji diger insanlara yon, amag ve anlanilsarsa, marka kimfii de
markaya yon, amac¢ ve anlamglsal (Ponder ve Barnes, 2004). Marka ile tuketraisanda
iliski kurulmasinda marka king@inin anahtar rol oynagi pazarlama yazininda belirtilghir
(Aaker, 1996; Aaker, 1997). Marka kimgliAakera (1996) gore gucli bir marka elurmada
ilk adimdir. Gucla bir markanin 6zelliklerinden isir acik ve iyi tanimlanngi marka
kimligidir (McCormack ve dierleri, 2004). Harfler vesekiller gibi somut @elerinden
arindirildgr zaman marka soyut bir kavram olarakskamza c¢ikar. Marka kim@ii markanin
somutlatirilmasi ve duyulara hitap edebilir hale getirigiér. Marka kimlgi, markanin
gorsel ve sozel ifadesidir (Wheeler, 2003, s4).Kdaaimligi isletmenin markasini ne olarak
gormek istediidir (Nandan, 2005).

Kapferer'e (2003) gore marka kirgij isletmenin kendisine soragasorularla bulunabilir:

* Markanin amaci ve vizyonu nedir?

* Markay! ayirt edilebilir kilan nedir?

» Tatmin nasil sglanabilir?

* Markanin dgeri nedir?

» Markanin yetenekleri, gecerlfiive maruiyeti nedir?

e Markanin hangi 6zellikleri taninmaktadir?

Marka kimligi pazarlama karmasi tarafindan da iletilebilir (Man, 2005). Somut
Ozellikler markayla ilgili ¢eitli mesajlari tuketiciye tar. Cift hava yasfii ve ABS fren
sistemi bulunan bir arag tiketicilere guvenli arabasajini iletir. Marka kimfi cesitli
kaynaklardan beslenebilir, Griin veya hizmet, mageambol, logo, llke meaai, reklam ve
ambalaj, hepsi marka kinginin tiketiciye iletilmesinde kullanilabilir (Kapfer, 2003).

Marka kimliginin saladigi ¢esitli yararlar vardir:

1-  Marka kimligi markay! destekler, ifade eder, markanin gletini yapar, sentezini

yapar ve markayi gorsejkarir.

2-  Marka iletgsiminin en kolay ve hizh yoludur. ger dgru uygulanirsa marka

kimligi, markanin anlaminin devaml bir hatirlaticisidir.

3-  Marka kimligi, marka farkindafiini arttirir. Marka kimilgi sayesinde marka

farkindalgl ve marka tanima ganir. Marka kolaylikla animsanir ve taninir.
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Markayla ilgili algilar tetiklenir ve marka gasimlarini harekete gegirir.

Markayla ilgili bilgi salar. Sdrekli maruz kalma nedeniyle semboller
(McDonald’s’in “M” si), renkler (Coca Cola’nin kirraisi), sesler (Nokia Tune zil

sesi gibi) vb. markayi gastirir.

En iyi marka kimliklerinin sahip olmasi gereken fikéer sunlardir (Wheeler, 2003, s5):

1-

Akilda kalici olmali: Marka kimiginin en dnemli @elerinden birisi belki de marka
ismidir, marka ismi dgerli bir varliktir. isim dgrudan marka algisini ve dolayisiyla
markanin bgarisini belirler. Marka ismi hedef kitleyglatmeyle ilgili bilgi vermeli,
isletmenin vermek istedi imaji desteklemelidir. Ayirt edici olmasi gerektikadar
akilda kalici olmali, telaffuzu ve yazil kolay olmalidir. Rekabetten kacinma
salamall, gsiz bir Kiiligi olmali ve olumsuz bir anlama gelmemelidir. Anlaml
marka isimlerinin (Urintn olumlu bir 6zdlini veya faydasini 6ne slren) anlamsiz
olanlardan daha fazla genilir ve hatirlanir (Kohli ve gerleri, 2005; Klink, 2001,
Kohli ve Suri, 2000). Son olarak grafik ve multingadkullanimina uygun olmalidir.
Marka kimliginin akilda kalici olmasi i¢in en sik kullanilannggmlerden bir tanesi
markay1, ksiligini ve konumunu rakiplerden ayirmaya yarayan kisgister olan
sloganlardir. Sloganlarin en o6nemli Ozellikleri isesanlarda duygusal etkiler
olusturmalaridir.

Ozgiin olmali: Marka kimligi 6rgitiin benzersiz ifadesi-vizyonu, amaclarigetéeri,
sesi ve Kili gi olmalidir. Marka kimlginin dizayni ve iletilecek mesajlar drgutin ne
oldugundan ve nerede olmak istguiden beslenmelidir. Tasarigirkete, hedef kitleye
ve faaliyette bulunulan sektére uygun olmalidirg@iin markasi ve kingi 6rgitin
devraldgl mirasi ve vizyonu ile diizenli olmalidir. Ozgunlakgitiin pazari, konumu,
onerdgi degerler ve rekabetci farklg belirgin olmadan olgturulamaz.

Anlamh olmali: En iyi markalar buyuk bir fikri, stratejik bir kamu, bir dgerler
kimesini ve bir ses gibi 6zellikleri simgeler. Markn neyi temsil e@ini anlamak
taninmasini kolayklirir ve ayrica ¢aganlarin da gurur kay@a olur. Anlam 6rgitin
icinden c¢ikar, orgutin kim olgu ve nerede olmak istegliise anlama esin kaypa
olur ve insanlari bir araya getirir. Ancak anlamagiklanmasi, iletimesi ve
gelistiriimesi gerekir.Isaretin arkasindaki giince kamuoyuna agiklanmalidir. Anlam
bir kez aciklandiktan sonra 6rgut kultirtyle buégim) birlesir. Arkasindan markanin
anlamini paylgmayi sglayacak her turlu firsat gerlendirilerek 6rgut kaltart ve
marka olgturulur. Ancak markanin anlami dgen deildir, 6rgutle ve gle birlikte

degisir, gelisir. Bazi durumlarda ilk halinden tamamen uzaklaAyrica markanin
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anlami tuketiciler tarafindan yeniden tanimlanabii yeni anlamlar veya boyutlar
tuketiciler tarafindan eklenebilir.

Farklila stinimi s olmali: Tuketiciler markalarin bombardimani altindaamaktadir.
Markalar hemd hem de 6zel hayatimizda kendilerini gosterir. Bulde ¢cok sayida
marka varken, bir markanin g@isini markaninssizligi ve rakiplerinden farklii ile
one c¢ikmasi gdar. Iyi bir marka kimlgi markayi rakiplerinden ayirir.

Sardurdlebilir olmali:  Markalar guven elgileridir. TUketiciler markalargdurgzan,
mese gibi &ilmez olmalarini ister. Bdylece ne zaman markalggrseler onlari
tanirlar. Ancakg yasami, kurumlar, teknoloji, bilim, stil ve dil sureldegismektedir
ve dgisimin hizi artmaktadir. Bu durumda marka kigmiin surdurdlebilir, sahip
olunabilir ve ticari hale getirilebilir olmahdiSurdurulebilirlik strekli alg halinde
olan, gelecgin ne getirecginin bilinmedigi bir ortamda marka kim#inin uzun
omarla olma kabiliyetidir. Sardurdlebilirlik ayniamanda ortama gore geebilme
yetengidir. Surdurilebilirlik sadece ticari marka ismirdek dgildir, ayni zamanda
kaliteye de bir bglilik gerektirir. Surdarulebilir bir kimlik varhkolarak markanin
yonetilmesi yani marka isminin, ticari markanin,stemin ve standartlarin
yonetilmesini igerir.

Tutarh olmali: Tuaketici markah GrGni her tikettnde, tiketici temsilcisiyle her
konwtugunda veya urinid her satin g@ohda benzer duygulari hissetmek ve ayni
etkiyi gérmek ister. Tutarliik orgut ve markaylbili tim o6gelerin sanki tek bir
butinmig, birbirlerine kaynaklanmam gibi algilanma seviyesidir. Tutarhlik,
tuketiciye her defasinda ayni marka deneyinyayaak sglanir. Bunun bgariimasi
icinse 6nce hedef kitlenin ve hedef kitlenin ihtiiarinin iyi bilinmesi gerekir ki
istenen etkinin elde edilmesi icin uygun marka gemetasarlanabilsinisletme nasil
algilanmak isted@i konusunda kesin olmali ve ilgin kanallar ile bunu
iletebilmelidir. Saty temsilcileri, reklam kampanyalari, koymalar, roportajlar ve
diger pazarlama araclarinin mesajlari birbiri ile tutalmahdir. Tim bunlarin tutulan
konum ile de uyumlu olmalari gerekir. Ayrica meaajt tum dinyada da ayni anlama
gelmesi gereklidir. Tim dinyaya tek mesajla sestqrtbiz tek firmayiz” anlamina
gelir. Boylece markayl satin alan her tiketici ayaliteyi ve ilgiyi gorecgini
distnar. Bu ise surdurulebilir rekabet tstigiliisalar.

Esnek olmali: Her ne kadar marka kinginin surdurdlebilir ve tutarl olmasi gerekse
de, ayni zamanda esnek de olmalidir. Esneklikisitein taze ve konu ile ilgili
kalmasini sglar. Marka kimlgi, marka uzatmalarina imkan vermelidir. Kimse bunda

on yil sonra hangi Urinin satilgoa bilemez, bu nedenle iyi bir kimlik, gelecekteki
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desismeyi ve blyumeyi engellemeyecekkilde 6rguti konumlar. Marka Kingji
degisen pazarlama stratejisini destekleyebilmelitiletmeyi sadece o an Urgitiirtin
ve hizmetlere gore @erlendirmez, yenisi ve urtinlere uygun esneklik icerir. Ayica
gelecekteki pazarlama cabalarinda da kullanilablitralidir.

Bir deger olmali: Tuketici degeri Uretmek bircok sietmenin birincil amacidir.
Isletmeler dgerlerini Uriin ve hizmetlerinin Ustin kalitesiyle tigketici ihtiyaclarini
karsilamaya bghliklariyla salarlar. En iyi marka kimlikleri, dgeri en iyi sekilde
bildirmeyi baaran sembollere sahiptir. Marka kifnligiven ve marka farkindgi
sgilayan stratejik bir ara¢ olarak gorulmelidir. Madkianli gi 6lclebilir sonuclari olan
rekabetci Ustunlik ggar. Marka kimlgi ticari marka olarak yasalarilir, lisanslanir,
sahip olunur ve savunulur. Tutarl, akilli ve agresajlarla dger, stratejik marka

kimli gi tarafindan guglendirilir.

Harris ve de Chernatony (2001) ve de Chernatony($899) gore marka imaji

tuketicilerin markayi nasil algiladiklari Gzerinddaklanirken, marka kindi ise yoneticilerin

ve calsanlarin markay! nasil ele aldiklari ile ilgilidiOnlara gore marka kingi alti

bilesenden olgur:

1-

Marka Vizyonu: Marka vizyonu markanin esas amacini, vars ahedenini,
degerlerini ortaya koyarak markaya yol go0sterici ikel sistemi sgar
(deChernatony, 2001). Yoneticiler marka vizyonuesayde cakanlarina ilham
alacaklari ve bu surecteki rollerinin ne gidnu anlamalarini ggayacak bir araca
sahip olurlar. Ayrica markanin savugdu deserler calsanlara aktarilarak
calsanlarin davrasglari etkilenir. Baarili markalarin hedef kitleleri tarafindan
onemli gorilen dgerleri vardir ve bu deerler marka vizyonuna yon verir.

Orgut Kultart: Orglt kultiri cakanlarin davraglarini etkileyen paykalan
degerleri icerir. Yoneticilerin o6rgut kdlturinin markaleserleri ile uyum
gOstermesine dikkat etmeleri gerekir. Uyumsuzlukkrarsiz davrariara ve
paydalarin markayi algilamalarina zarar verebilir, mamkayanlg anlgiimasi ile
sonugclanabilir. Orgit kiltirii ayni zamanda kopysdaaklit edilemez oldgundan
surdurulebilir rekabet Ustinti de sglar. Ancak orgut kdltird paydearin
beklentilerine uygun olmali, uyarlanabilir olmak paydalarin beklentilerini takip
etmelidir.

Marka Konumlama: Markanin konumu, markanin ne ofgunu, kimin icin var

oldugunu ve ne vaat efiini ortaya koyar. Marka konumunun bir kismi markeani
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temel dgerlerinden beslenir, geri kalan kismi ise markgrerformansi hakkinda
bilgiler veren fonksiyonel 6zellikleri tarafindaletilir.

4- Marka Ki siligi: Markanin duygusal oOzellikleri #lik mecazi ile temsil edilir.
Kisilik 6zellikleri tipik kullanici imaji, markay! ondayanlar ve tuketicinin orgut
calsanlar ile etkilgimiyle olusur. Marka ksiliginin bir diger énemli kayngi
markanin tuttgu konumdur.

5- Iliskiler: Marka Kiiligi gelistikten sonra marka ile tiketicisi arasinda marka
kisili ginin tagidigl degerler tarafindargekillenen ilgkiler kurulur. Kurulan ilgkiler
hem tiketici hem de marka tarafindan skédi etkilesim sonucu olgur ve
taraflardan birisi tarafindan bozulabilir.

6-  Sunum: Marka kimliginin son bilgeni tuketicilerin 6zlemlerine ve 6z-imajlarina
ayna olacak marka kingini ortaya koyacak sunum tarzinin belirlenmesidir.
Tuiketiciler kendileri ile uyumlu markalara kardaha olumludurlar. Bu nedenle
markalarin taidigi sembolik anlamlar tiketici satin alma karari igion derece
onemlidir. Bu nedenle hem reklamlar hem de sealar markanin hedef kitle
tarafindan arzulanan sembolik anlamlarini tiketrell aktaracak sekilde

tasarlanmalidir.

Olins (1989) marka kimgjini tiketiciye aktarmak icin kullanilan doért aralgdegunu 6ne
surmitar (Meenaghan, 1995); Uran/hizmet, fiziksel atreosfbilgi ve cakanlarin
davranglari. Marka kimlginin orgut tarafindan okturuldusu ve somut gelerle tiketiciye
aktarildgl kabul edilir (Wheeler, 2003, Harris ve deCherngto2001). Marka kim§i
olusturulmasinda tek yonla ilgim kullanilir, hedef kitlenin arzu, 6zlem ve bekidari
belirlendikten sonra markanin somugeteri kullanilarak triin, reklam ve cgnlar vb.

aracilgiyla verilmek istenen mesaj tuketiciye iletilir.

Marka kimligi ile marka imaji birbiri ile kagtirilan kavramlardir. Ozellikle sietme
dizeyinde bu iki kavram birbiri yerine kullaniimakiir (Meenaghan, 1995). Marka kigili
isletmenin kendisini ifade etmekte kullagdiyontemlerdir. Marka imaji ise insanlarin
markay! nasil algilagidir. Marka kimlgi 6rgut tarafindan tiketiciye gonderilirken, marka

imaji tiketici tarafindan algilanir, yani, markaajmttketicinin zihninde olgur.
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1.2.3.Marka Imaji

Marka imaji kavrami Gardner ve Levy, S.J. (19535€" Product and the Brand" isimli
makaleleri ile 6ne ¢ikrgir. Gardner ve Levy'ye (1955) gorgatmeler tiketicilerin satin alma
karar sureclerine cok yiizeysel yakimktadir. Uriinun fiziksel vaginin yaninda sosyal ve
psikolojik yonunun de bulungunu 6ne surerek, tiketicilerin satin alim kararirken markaya
karsi hislerinin, digtincelerinin ve tutumlarinin, yani marka imajlarirda satin alma karari
almalarinda etkili oldgunu belirtmglerdir. Yapilan cakmalar, imaji gz 6ninde bulundurmanin
satin alma davragini etkiledgini, Grdnlerin fonksiyonel o6zelliklerinden ziyadeeraboller
aracllglyla tuketicinin statisuni ve 0Ozguvenini etkilemesedeniyle satin alingini ve
tuketicinin kendi imajiyla gesen imaja sahip markalari tercih giti (Sirgy, 1985)
gostermektedirileride belirtilecgi tizere bireysel benlik kavrami ile satin alma dayr

arasinda ayrilmaz bir gki vardir.

Imaj kavrami Martineau (1958) tarafindan “The Peatity of the Retail Store” isimli
makale ile yazina tanitilgtir. Makalede perakende gwzasinda ajveris yapan tiketicilerin
magazanin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢é&@ psikolojik 6zelliklerine de dikkat egini ve bu
soyut Ozelliklerin mgazanin bgarisinda kritik role sahip olgunu belirtilmitir. Daha sonra
imaj Uzerine argirma yapan yazarlar imaj kavramini farkkkillerde tanimlansiardir;
Martineau (1958) marka i gi ve Oxenfeldt (1974) hisler ve duygular, Jain ugdE (1976)
hisler ve izlenimler, James, Durand ve Dreves ()9idénclar ve tutumlar, Marks (1976)

urtnlerin algilanmasi ile aciklagtir.

Marka imaji tzerine yapilan cainalar Ozellikle 1950'li yillarda pazarlama yazinand
onem kazanmaya klamistir. Her ne kadar marka imaji birgok gtramaya, 6zellikle de
tuketici davramyi alaninda konu olmwuolsa da marka imajinin nasil kavramsgitdacag
Uzerinde hentz bir fikir birfine varilamamgtir. Ancak genele bakilginda marka imaji
kavrami cakmalarinda tuketicilerin Urlnleri veya hizmetledikisel, somut veya fonksiyonel
Ozelliklerinden farkli sebeplerle de satin gldiuzerinde duruldgu gortulmektedir. Ayrica
yazinda “marka imaji” kelimesini kullanmamakla tité, tiketicilerin drtndn fiziksel
varhgindan baka sebeplerle satin alim kararini vgndi belirten yazarlar da mevcuttur
(Dobni ve Zinkhan, 1990).

Marka imaji bircok catmaya konu oldgundan farkli argiirmacilar tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmgtir. Tanimlarin bazilari marka imajinin ne gidau anlamay karnge
hale getirecek kadar gatifler. Mesela Newman (1957) marka imajini bir msailiskilendirdigi
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her seyden olgtugunu belirtmgtir. Herzog (1963) ise marka imajinin tdketicinirrcbhk
kaynaktan edingi izlenimler olarak tanimlargiir. Dichter'e (1985) gore ise imaj insanlarin
zihninde bir varigin olusturdusu tum izlenimlerdir. Yazarlarin bir kismi ise serlibme onem
veren tanimlar kullanmgiardir. Bu yazarlar drunlerin  fonksiyonel Ozellileigin satin
alinmadiklarini, sembolik anlamlari icin satin diktarini belirterek markanin tiketicilere
sagzladigl kisisel ve sosyal (Levy, 1955) statll, prestij ve OggsgPohiman ve Mudd, 1973)
yararlarini 6ne cikartrglardir. Diger bazi yazarlar ise (Levy ve Glick, 1973; Somm&geg3;
Grubb ve Grathwonhl, 1967; Reynolds, Gutman, 198#4gBe ve Stuart, 1987) markanin tiketici
icin ne anlama gelgi tzerinde durmglardir. Sirgy (1985) ve Hendon ve Williams (1985 i
marka imajinin, insanin i gi gibi markaya lilik kazandirdgini 6ne surmglerdir. Gardner ve
Levy (1955), Martineau (1957), Reynolds (1965),dBire dgerleri (1970), Levy (1978),
Bullmore (1984), Friedman ve Lessing (1987) markajinin psikolojik ve zihinsel sureclerin
sonucu olgtugunu 6ne surmgerdir. Bu yazarlar marka imajina tiketicinin mayaakasi
tutumlari ve dgerlendirmeleri olarak yakyaslardir. Keller (1998) marka imajini tuketici
bilincinin ¢azrisimlarinin marka olarak yansimasi olarak tanimlarkéeaker (2002) ise marka

imajini tiketicinin markayi nasil tasavvur gittblarak tanimlanstir.

Marka imaji tanimlarinin genelde fonksiyoneggamlar ve sembolik gaisimlar olarak
ikiye ayrildigini séylemek mimkuinduir. Fonksiyonelggaimlar trinin somut ozelliklerine
deginirken, sembolik ¢cgrisimlar soyut 6zellikler olan; sosyal onaylanma iatiyni, kendini
ifade etmeyi veya 6zsayglyi icerir (Janonis ve Waite, 2007). Dobni ve Zinkhan'in (1990)
marka imaji tanimlari Uzerine yaptiklarn gala soncunda sagida belirtilen dort konu
yazinda belirtilmgtir:

1- Marka imaji, tuketici tarafindan tutulan ve markaygili bir kavramdir,

2- Marka imaji buyuk 6lctde, tiketicinin nedensel velyggusal yorumu ile okan,

0znel ve algisal bir olgudur,

3- Marka imaji urinin teknik, fonksiyonel ve fiziksdbgasinda bulunmaz. Daha
ziyade, pazarlama faaliyetleri, icerik glgkenleri ve algilayicinin karakteristik

ozellikleriyle sekillenir,

4- Marka imaji s6z konusu ol@unda gerceklik algisi, gerg@ kendisinden daha

onemlidir.

Marka imajinin ne oldgu hakkinda bir fikir birlgi olmadgindan, marka imajinin

boyutlari da yazinda heniz belirlenmetini Bu durum tiketici karar strecinin dnemli bir
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unsurunun yonetilememesine neden olmaktadir. Amoakka imaji tanimlari incelenecek
olunursa bir fikir sahibi olunabilir. Yazarlarinrdiismi marka imajini Uriine dayandirirken bir
kismi ise fiziksel Grini tanim ginda tutmaktadir. Gensch (1978) ise marka imajrin U
Ozellikleri 6lgimu ve markanin imaji olarak ikiygiearak bu soruna bir ¢bziim getigti.
Ancak Urunun fiziksel olarak bulunmgdihizmet gletmelerinde durumun nasil olagaiddi

bir sorundur. Marka imajinin sadece urunler icigegeé olmadg! bir gercektir. Bu nedenle

baz yazarlar psikolojik etmenleri vurgulayan talanyapmslardir (Friedmann, 1986).

Sirgy (1982, 1984), Sirgy ve Danes (1982), Sirgydgerleri (1997); marka imajinin,
fonksiyonel ve sembolik imaj olarak ikiye ayriladsksini 6ne surmglerdir. Fonksiyonel
imaj, drin/marka/mgaza ile ilgili fiyat, yer, Grun ggtlili gi vb. fonksiyonel dzelliklerle ilgili
tiketicinin  algilamasi  olarak tanimlargim. Sembolik imaj ise tiketicinin
uriin/marka/mgazayla ilgili kliselesmis kisilik imajidir. Ornesin Marlboro sigarasinin maco,
kaba ve vafi sembolik imaji vardir (Martha ve de Chernaton999). Park, Jaworsky ve
Maclnns (1986) ise marka imajini fonksiyonel, sésyaduyumsal imaj olarak tge ayiran bir
yaklasim kullanmslardir. Bu imajlardan fonksiyonel imaj; problem @iz gibi temel tiketici
ihtiyaclarina, sosyal imaj; bir grubun tyesi olm&agrup tyekine kabul edilme ve duyumsal

imayj; yenilik/acayiplik ve duyumsal haz almaya daya

Keller (1998) marka imaji modelini ortaya agtm. Kellere (1998) gore marka imajl
cagrisimlara dayanmaktadir ve olumlu bir marka imaji tidiein zihninde tercih edilen ve
ayirt edici ¢cgrisimlar arasinda gugcli bir Bakurularak sglanir. Tiketicinin neye ihtiyag
duydusu ve neyi istedii 6nemlidir. Markayla 6zellikler, faydalar ve kayna olarak tg¢ farkli
ili skilendirme kurulabilir. Urtinle ilgili veya uriinlelgili olamayan 6zelikler trini veya
hizmeti tanimlar. Faydalar ise Uce ayrilglevsel faydalar, sembolik faydalar ve deneyimsel
faydalar. islevsel faydalar, uriin veya hizmetin kullanimiylailitirler ve genelde Grin
Ozellikleriyle iliskilidirler. Sembolik faydalar sosyal onaylanma velandini ifade etme
ihtiyacini kagilar. Deneyimsel faydalar ise Uriin veya hizmet tilttiggi zaman hem Urinle

hem de kullanici imaji gibi Grinle ilgili olmayazdlliklerin verdgi hazla ilgilidir.

Kumar ve Rakshit (2003) camalarinda tiketicinin fonksiyonel, sembolik ve fiydarak
Uc gudu ile satin alma kararini verdiklerini onensilglerdir. Fonksiyonel satin alimlarda ne
zaman bir ihtiya¢ duyulsa, ihtiyaci kdayacak en iyi fiyat/performans oranina sahip
marka/urtin satin alinir. Orgi@, yazi yazma ihtiyaci olan tuketici Parker matk&enmez
kalem almaz, Adel marka kalem satin alir. Sembfaiida sglayan satin alimlarda ttketici

genellikle markanin sembolik anlamina gore alimakan verir. Bu semboligirme sirecinde
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0z imaj ile marka imaji gestiriimeye calgsilir. Fiyata gore yapilan satin alimlara ise

perakendecilikte, hizli tiketim drtnlerinde ve hgeatu sirketlerinde siklikla rastlanir.

Tuketiciler belirli bir markayi satin alma kararwverirken, marka imaji ile 6z imajlarini
kiyaslar ve bu siure¢ sonunda markayasikartum gelgtirirler (Lee, 2004). Bu olaya imaj
eslesmesi denir (Sirgy, 1982). Oz imaj lizerine gah yazarlar, marka imajinin tiiketicinin 6z
imaj! ile etkilsmesi sonucu 6znel deneyimlerin glusunu belirtmektedirler. Gardner ve
Levy (1955) tuketicilerin 6z imajlariyla skesen imaja sahip Grtnleri tercih ettiklerini
belirtmistir. Kleine ve dgerleri (1993) tuketicilerin kendi sosyal kimliklevieya rolleriyle
eslesen drunler tarafindan etkilendiklerini 6ne sughetdir. Ayrica otomobil, temizlik
artnleri ve giyim gyalari gibi Urinlerde imajseesmesi ile tutumlar arasinda pozitif birghi
bulunmuytur (Belk ve dgerleri, 1982; Hong ve Zinkhan, 1995; Sirgy veatieri, 1997).
Belirli bir markayi satin almanin ve onu kullanmanttiketicilerin kendilerini kendilerine ve
diger insanlara ifade etmenin, duruma uygun davranmeaibelirli bir duruma uygun imaji

vermenin bir yolu oldgu distintlmektedir.

Oz uyum teorisi, benlik glddlerinin (6z saygi vetétarlhk-tutarlilik/sosyal onaylama ve
sosyal tutarhlik) imaj uyumu ile tiketici davrani arasindaki ikkiyi aciklamakta
kullanilabilir (Sirgy, 1982). Tuketiciler Grtin ve arkalari, arzuladiklari 6z-imajlarini gér
insanlara oldgu kadar kendilerine de yansitmaya galar. Marka, tuketicilerin bu tar
psikolojik ve sembolik ihtiyaclarini gidermekte kanilabilir, cinkii markanin géadigi bu
yarar sayesinde tuketiciler kendi kimliklerini gtururlar ve bunu gjer insanlara aktarirlar
(Escalas, 2004). Son donemdeki gahlar, tiketicilerin 6z-kimliklerini olgturduklari ve
bunu dger insanlara marka-kullanici gkilendirmeleri ile 6z-imaj ilgkilendirmelerinin
uyumu ile aktardiklarini gostermektedir (Kresmandégerleri, 2006). Markalar bu nedenle
bireyin benlginin olusturulmasinda ve galiriimesinde kullanilabilir ve bu benlik markalar

aracilglyla hem icsel hem degbal alicilara aktarilabilir (Belk, 1988).

1.2.3.1.Tuketiciimaj

Gunlik ygamda tum insanlar kendilerini dinyanin merkezindilder, olaylarin
kendilerinin etrafinda dongiint digtunurler. Ne zaman kendilerine benzeyen, kendildii g
davranan kilerle kasilassalar, kendilerini onlardan ayirt etmeye veya kiemilie benzeyen

insanlardan farkhliklarini ortaya koymaya ealar. Aslinda tim insanlar kendilerinin tek
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oldugunu hissetmek isterler. Bireyler icin kendilerifade etmek 6nemlidir, tiketici imaji

kisinin kendisini, yani bengini, ifade etme cabasidir.

Benlik kendimizle ilgili algilarimiz ve duygularizdir. Bgka bir deysle benlik,
kendimize kag1 olan tutumlarimizdir. “Benlik kavrami ¢ihin kendisini bir nesne olarak ele
aldiginda kendisiyle ilgili dgtince ve duygularinin toplamidir” (Hawkins veeilileri, 2001, s
428). William James 6zne ile nesne kavramlariniaykrt eden psikologdur. James (1890)
benlik kavraminin “kendimizi ne diye gadigimiz ve kiminle ve neyle ozdik/kimlik bagi
kurdugumuzdur” demgtir. James, benlik kavramini evrensel olarak kadhistir ve dort
bilesenden olgtugunu 6ne surmgidr; bunlar manevi benlik, maddi benlik, sosyal ldene
bedensel benliktir.

Manevi benlik, bireyin dgiinceleri ve duygularidir. Manevi benlik insanlaemtelektuel,
dini ve ahlaki dgerlerinin, yani soyut kavramlarin temelini elurur. Maddi benlik,
bireylerin maddi varliklarla (arabalar, evler, dgigs gibi) olan iliskileriyle ilgilidir. Sosyal
benlik ise dger insanlarla olan gkilerle (aile bglari, sevgi, gk, nefret gibi) ilgilidir. Bu iki
benlik, yani maddi ve sosyal benlik, birlikte int@mn kendilerini tanimlamalarini glar.
Bircok insan kendilerini “ne yaptiklarindan ziyadeye sahip olduklariyla tanimlar” (Belk,
1999). Aslinda tuketiciler kendilerini sahip oldakl marka veya Urlnler ile tanimlama
egilimindedirler (Sirgy, 1982; Lee, 2004). Bu kavraatin alma karar sireci icin son derece
onemlidir, ciinkl insanlarin satin alma kararlamenirken imajin 6neminesaret etmektedir.
Son olarak bedensel benlikskiin vicutsekli, sa¢ kesimi vb fiziksel gorintimudur. Tum bu

dort benlik hep birlikte gier insanlara kim oldiumuzu anlatmamiza yarar.

Gunumuzde yazarlar, benlik kavraminin evrensel dignar savunmaktadir. Marcus ve
Nurius’ a (1986) gore benlik, her biri farkli biosyal olayla ilgkili bir maskeler sepetidir
(Schiffman ve Kanuk, 2004). Kler her duruma uygun olan maskeyi takarlar. Birkagi
tuketmek bir durumda uygun olabilirken,ska bir durumda uygun olmayabilir (Sirgy, 1982).
Burada dikkat edilmesi gereken nokta bireyin aymdaa birden fazla bireysel imaja sahip
olabilecezidir. Mesela bir polis kendisini kanunlari uygulaktegorevli bir memur, bir baba
ve bir & olarak gorebilir. Tium bu imajlar birbiri ile uyumlolabilecgi gibi catsabilir de.
Mesela kendisine siret teklif edildigi zaman kanunlari uygulamakla ilgili imaji, iyi bes
olarak pirlanta yuzik almakla, ¢camuna 6rnek olmakla veya onu 6zel okula gondermekle
catsabilir. Sosyal ygami icerisinde polis duruma uygun davranir. Yargwy maskeyi takar,

bir bagka desisle uygun imaji sergiler.
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Pazarlama acisindan urunler ve markalar tiketigstedigi imaji yansitmakta kullanilan
ticari metalardir. Her gun kullanilan Urdnlerde dtikiler asil 6z imajlan tarafindan
yonlendirilebilirken, sosyal bakimdan riskli veyandimli Urinlerde sosyal 0z imajlari
tarafindan ve fantezi Urunlerde ideal 6z imajlasya ideal sosyal imajlari tarafindan
yonlendirilebilirler (Schiffman ve Kanuk, 2000, KL3).

1.2.3.2.Benlik-Kiilik-Kimlik

Benlik ve kgilikle ilgili olarak yazinda bir anlgmazhk vardir. Farkh yazarlar, ayni
anlama gelecekekilde farkli kelimeler kullanmglardir. Benlik (self), Kilik (personality),
benlik kavrami (self concept), kimlik (identity)eb bencilik/kendini bgenme (Self esteem)
birbiri yerine kullaniimaktadir (Burton ve Dimblep$995). Belk (1988), benlik (self), benlik
hissi (sense of self) ve kimlik (identity) terimi@n kisinin kendisini ne olarak algilagina
bagli olarak ganlamli olarak kullanilabile@ni sdylemitir. Bunun nedeni belki de her bir

kavramin dgeri olmadan var olamayagalir. Bu ¢alsmada benlik kelimesi kullanilacaktir.

Benlik, kisinin ve Kisi igin kendisi hakkindaki dfiinceleri 6nemli olan g@er insanlarin
kendisini nasil gordgll ve/veya gbérmesini istegdir. Mevlana’nin “ya gorundgiin gibi ol,
ya da oldgun gibi goérin” veciziyle uyumlu olarak benlik kawa kKisilik ve kimlik
kavramlari yerine gececakkilde kullanilacaktir. Bu yakiam ile benlik kavraminin kayiga
olarak hem bireyin i¢csel yontuni hem de bireyinigjade bulundgu toplumsal ortamsaret
edilmektedir. Yani i¢csel ve gBal etmenlerin birlikte ber@i olusturdusu, ikisinin birlikte
benligi sekillendirdigi kabul edilmektedir. Bu kabul sagida irdelenec@ Uzere yazin
tarafindan da desteklenmektedir. Kisaca benkkki kendisini kim ve ne olarak gorgda,
gormek istedii ve/veya gorulmek istegh ile sekillenir. Bu ¢alsmada ele alinacak benlik
kavrami durgan deil, degiskendir. Tuketicinin dgistirilemeyecgini kabul etmek, zaten
pazarlama ¢caimalarinin gerekligini ortadan kaldiragandan, benfiin desisken bir yapiya

sahip oldgunu varsaymak dgwu olacaktir.

Belk (1988) evrensel bir benlik tanimini reddederbenlgin kisiye gore tanimlanmasi
gerektgini soyler, benlik bireyin icerisinde bulungu ortama géreekillendiginden dolayi
kisinin algisina bglidir. Belk’e gore “bizler neye sahip olgumuzuzdur... ki bu, tiketici
davranginin en temel ve guclu ger@dir” (Belk, 1988, s139). Ahuvia (2005) yapticalsma
sonuclarina dayanarak; a) kimlik konusu tuketimligkilidir, b) sahip olunan nesneler

benligin bir parcasidir diyerek, Belk'in (1988) atmmasi ile tutarli sonuglar bulrgiwr.
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Belk’in genkletilmis benlik kavramini, gk olunan nesneleresigarak geniletmistir. Ahuvia
(2005) nesnelere duyulagkan kimlik catsmalarinin ¢éziimine yardimci ofgltnu ve kimlik
konusunun birincil énceli oldugunu vurgulamgtir. Asik olunan nesneler bazen sembolik
olarak tuketicinin kimigi ile reddettgi benligi arasindaki sinirin kaldirilmasina yardimci
olurken, dger durumlarda birbiri ile cagan benliklerden okan kimligi destekler (tiketicinin
gecmiteki kimligi ile olmak istedgi kimli gi veya tiketicinin kim olmasi gerektiarasindaki
gibi. Bunlar sosyal ajanlar tarafindan belirlen@®enelde birbiri ile cagan benlikleri bir araya
getirmek tavizler vermeyi gerektiginden dolayi, ik olunan nesneler kimlik ¢atnasini
cbzmekte kullaniimaktadir.

1.2.3.3.Sahip Olunanlar ve Gesletilmis Benlik

Tuketiciler bazi Grinleri veya hizmetleri satinralg kullanarak veya sahip olarak drtn
veya hizmetlere kendilerine vegdr insanlara yansitmak istedikleri anlamlar yulderBelk
(1988) “gengletiimis benlik” teorisi ile bu durumu yazina kazandiraresarmacidir.
Geniletilmis benlik, benlge ek olarak kiinin sahip olduklarindan ogur. Yani bireyler sahip
olduklar ile de kendilerini tanimlarlar. Sahip panlar, sadece befin disa vurulmasinin
araci dgil, ayni zamanda begin bir pargasi, bir uzantisidir. Bir gy desisle “bizler, neye
sahip oldgumuzuzdur” (Belk, 1988, s. 139).

Belk’e (1988) gore benlik iki bélimden alur; cekirdek benlik ve gegletilmis benlik.
Cekirdek benlik kinin vicudundan, i¢sel arzularindan, fikirlerindea deneyimlerinden
olusurken geniletiimis benlik Kiinin kendisiyle bglantili hissettgi kisilerden, yerlerden ve
esyalardan olgur. Kisinin kendisiyle bglantili hissetmegi her sey ise benlik olgumunun
disindadir. Nesneler, i belirli bir grubun Uyesi yap#n icin gengletiimis benligin
parcasidir. Cunkld belirli bir nesne, Harley Davatssmotorlarinda oldgu gibi, grup

tyelerinin kimligini tanimlamakta kullanilabilmektedir,

Sahip olunanlar maddi bakimdan buyuk (ev, arabga kéiclk (cerceve, tencere) olabilir.
Ancak nesneler tuketiciler icin piyasaggeinden ¢ok daha derli ve anlamhdir. Onemli olan
tuketici icin anlami ve bu anlamin tiketici iginadmar konuma sahip olup olmgdiir. Eger
anahtar 6nemdeki bir sahip olunan kaybedilirseetitk kendisini yeri doldurulamayacak bir
boslukta hissedebilir. Uriinler ggsik nedenlerle gesietiimis benligin  parcasi haline
gelebilir. Mesela hediyelikggalar genelde anilari ve duygular temsil@tigin gengletilmis
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benligin parcasi olurlar (Paris seyahatinde satingaitz ayakkabi gibi). Hediyeler ise
genelde ilgkileri temsil eden anlamlar kazanirlagif@ze aldginiz kolye gibi). Bazi trtinler
ise uzun sure kullaniimalari ile anlam kazanir;nitizun sire kullanildikga birgok ani ile
ili skilendirilir (mesela Suleyman Demirel'igapkasi). Dger durumlarda ise tiketiciye “en ug
deneyimi” (Dodson, 1996) yatan drtin gesletiimis benligin parcasi olur (patenler gibi).
Tulketicilerin ygamlarinin dénim noktalarinda sahip olunan veyaakutn Grtinler de

gengletilmis benligin parcasi olurlar (balayina gidilen otel, ilk ¢gon dgdugu hastane vb).

Diger bazi Urinler ise hizla ve hemen gktilmis benligin parcasi olurlar, ¢inki bu
drtnler tuketicinin 6zel berdinin merkezindedir veya sosyal beinhin 6nemli bir
semboludir (mesela dovmeler) (Hawkins vgederi, 2001). Hatta bir Grin, getetiimis
benligin parcasi olmasa bile, gknin parcasi olabilir. “Sadece sahip olma etkisiefe
ownership effect)” denilen bu olay, bir tGriine sabign kkinin, ayni trine sahip olmayana
gore Urine kar daha olumlu dgerlendirmeler yapmasidir. Bu durum Grin sahiplegild
anda bglar ve sahiplik surdikge artar.

Sahip olunanlar tiketicinin beini bircok sekilde gengletebilir (Schiffman ve Kanuk,
2004):

1. Gercgek olarak; tiketicinin kka turlii yapamayagaveya zorlanaca isleri yapmasina
izin vererek (bilgisayarlar gibi)

Sembolik olarak: tiketiciyi daha iyi ve daha biyigsettirerek (alinan bir 6dal gibi)
Statu veya derece kazandirarak: az bulunur saedeesin sahibi olmak gibi

Olumstuizlik hissi vererek: sahip olunanlarin gefe laireylerine aktarilmasi yolu ile.

o k 0N

Sihirli gucler vererek: kullanilgh zamarmsans getirdiine inanilan bir madalyon gibi.

1.2.3.4.Benlik-Ozimaj iliskisi

Benlik mi, 6z imaj mi? Bu durum Uzerinde durulmaggreken onemli bir sorundur.
Insanlarin dgismez bir kiilikleri var midir? Yoksa kiilik belirli sartlarda belirli 6zellikleri
baskin gelen dgsken bir kavram midir? Son cghalar benkin desismez olmadiini,
sartlara gore dastigini gostermektedir. Aslinda 6z imaj benlik kavramirbir parcasidir.

Benlik ayni zamanda toplumun ve kaltirin bir yaresrdir (Burton veDimbleby, 1995).

Oz imaj kiilerin kendilerini nasil gordikleridir. Kinin kendisini hangi kategoriye

koydusudur. Tuketicilerin kendileri hakkinda siregelesitieimajlari vardir. Bu 6z imajlar
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(veya kendileriyle ilgili algilar) kilikle yakindan ilgkilidir ve tuketiciler kendi 6z
imajlariyla bir sekilde anlamli Griin ve hizmetleri satin alirlar selgendi 6z imajlariyla
uyumlu perakendecilerden satin alirlar. Bu duruketigilerin marka tercihlerini etkiler ve
tuketiciler benliklerini zenginigirecek imaja sahip udrunleri tercih ederken, aralka
drtnlerden ise kacinirlar. Marka imaji gicunid markasatin alinmasi yoluyla tiketicinin

artan 6z dger (self-worth) ve statiisiine bor¢ludur (Lee, 20@lumbo ve Herbig, 2000).

Yazinda goruldgu Uzere, yazarlar benlik kavramini 6z imaj ile talamaktadirlar
(Burton ve Dimbleby, 1995). Yani benlik demek, ire kendisini ne olarak gorgii, ne
olarak gormek istedi ve bakalarinin kendisini ne olarak goérmesini istedikléraliyle
tanimlanmaktadir. Genele bagkimizda yazinda agarmacilarin  benlik kavramini
aciklamakta ve tuketici davrgmi tahmin etmekte dort bakiacisina sahip olduklari
gorulmektedir. Sirgy (1982) bu dort bireysel imdpireyi temel alaraksu sekilde
adlandirmgtir; asil 6z imaj, sosyal 6z imaj, ideal 6z imajigeal-sosyal 6z imaj. Asil 6z imaj,
kisinin kendisini nasil gordiudur. Sosyal 6z imaj, §nin diger insanlar tarafindan nasil
gorundigini digtindigudur. ideal 6z imaj, kiinin kendisini nasil gérmek istegdir. ideal
sosyal 0z imaj, kinin diger insanlar tarafindan nasil gorilmek isgédlr (Hong ve Zinkhan,
1995).

Schiffman ve Kanuk (2000, 2004) bu dort 6z imajairf@sini ve altincisini ekleriir;
umulan 6z imaj (2000) ve zorunlu 6z imaj (2004). Wam 6z imaj kinin gelecekte kendisini
nasil gérmeyi umdgudur. Zorunlu 6z imaj ise tuketicinin gorevi veyapmak zorunda
oldugunu dgundigu kisisel dzellikler veya karakteristiklerdir. Pazarlam@sindan bergin
parcalar halinde incelenmesinin O6nemi tiketiciniatirs alacgl Grin ile benkini
degistirebilme sansi vermesidir. Bu nedenle pazarlamacilarin yentin Gtasarlama ve
tutundurma acisindan asil veya ideal 6z imajdaradahla firsat sglamasina olanak tanir.
(Schiffman ve Kanuk, 2000; 2004).

Tuketiciler acgisindan ise tuketicilerin markalam@hgi ile kendilerini tanimladiklari
gorist yazindan elde edilmektedir (Lee, 2004). Daviehen’'un (2003) marka kavramini
anlamaya yonelik olarak yaptiklari gaha sonucunda markanin kdkeninde (¢ metafor
bulunmuytur. Bunlar; ayirt edicisareti olarak marka, ki olarak marka ve varlik olarak marka
metaforlaridir.  Tuketiciler, markalarin sahip dithn kisilik 6zellikleri veya markalarin
imajlari aracilgl ile 6z imajlarini ifade ederler. Tuketiciler beglikleri izlenimi
olusturamadiklari veya hedef gruplarinda istemedikietenimleri olwturduklari zaman
sosyal onaylamama ile kalasirlar, bu nedenle tiketicilerin ger insanlar tarafindan
olumsuz/negatif ciktilar olacak drtnlerden kagamr(Wooten ve Reed Il, 2004). Sosyal
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onaylanma endesi arttikca tuketiciler trinle ilgili ghdgelere gekil, renk vb) i¢c @elerden
(saglik, kullanim kolaylgl vb) daha fazla 6nem verirler. Ancak bu durum benk sosyal
onaylanma ihtiyaci farkl seviyede olglindan ttiketiciler arasinda farkli seviyelerde kemli
gosterir.

1.2.4.Marka Kisili gi

19. ylzyllda bglayan kitlesel Uretim hareketi 20. yilzyllda markala piyasayi
doldurmasiyla sonuclangir, ancak yuzyilin ikinci yarisinda markalar daktkrarli hale
gelerek artik birer kilik halini almislardir (Cheverton, 2006). Markay! birsKik olarak
gormenin avantajlari vardir. Bunlar; markalarindiiglerden belirli tepkiler almasini gar
ve insanlar dier insanlara herhangi bir uyarana verdikleri tepkidlaha iyi tepki verirler.
Marka kgiligi ayrica tuketici tercihini etkiler (Sirgy, 1982)narka sadakatini artirir
(Fournier, 1998), markanin farklg@arilmasini sglar (Haigood, 1999), reklam,
tutundurma ve paketlemeye yol gosterir (Aaker, 1996 rekabeti Grin rekabetinden

uzaklatirir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

Aaker (1996) marka kiligini bir markayla ilgkilendirilen insan 06zellikleri olarak
tanimlamgtir. Genel kabul goéren tanim ile markasikigi, markayla ilgkilendirilen insan
Ozelliklerinin kiimesidir (Aaker, 1997, s 347). Azay ve Kapferer (2003) ise Aaker’in
(1997) tanimini ¢cok esnek ve kapsamsiz olmaklatietesler ve marka kiligini hem
markaya uygulanabilir hem de markayla ilgili ins&nilik 6zelliklerinin essiz kiimesi olarak
tanimlamglardir. Bu 6zellikler cinsiyet, ya sosyo-ekonomik sinif gibi nitelikler yaninda
sicaklik, ilgi ve duygusallik gibi kisel 6zellikler de olabilir. Pau ve Lau (2000) iswrka
kisili gine benlik kavrami ile yakkaniglardir. Onlara gére marka, tuketicinin kendisiradé

etmekte kullanildiinda bir kiilik olusumuna neden olur.

Marka Kili ginin gelisimi incelendginde, marka kili ginin pazarsartlari nedeniyle ortaya
ciktigl goralur. Artan rekabetin Grlnlerin performanstarbirbirlerine ¢ok yaklgtirmasi
nedeniyle markalarin farklgarma ozellikleri zayiflamgtir. TUketicileri akilci kiyaslamalar
yolu ile etkilemenin sirdirilememesi, markay! Urdeellikleri ile tanimlamak yerine
markanin Uriin g1 6zelliklerinin 6n plana cikartilmasi gerekdilni dogurmutur (Phau ve
Lau, 2001). Tuketicilerin satin alma kararini ieein sadece Urinle ilgili 6zelliklere gle
soyut Ozelliklere bakarak da karar vedi ilk belirten yazar Martineau (1958) olstur.

Marka Kkili gi, kullanilis nedeni itibariyle markanin drtnle ilgili (performa, sgladigi
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yararlar, ozellikleri vb) olmayan tim 6zelliklerirbne cikartmayr amaclar (Azoulay ve
Kapferer, 2003). Yeni trln gefirmenin zor ve hemen kopyalanabilir olmasi (varkéte ve
digerleri, 2006) ancak markaski ginin triin 6zelliklerine gore ¢ok daha zor taklitiledilir
olmasi goz onune alinginda marka kili gi surdartlebilir rekabet Ustingu salamaktadir
(Ang ve Lim, 2006).

Marka Kiiligi kavrami pazarlama yazinina psikoloji bilimindeinngjstir. Insanlar icin
gelistirilen Kisilik 6lgeklerinin markalara uygulanip uygulanamag@&acakla gelebilir. Fournier
(1998) tuketici-marka igkisini inceledgi arstirmasi ile markalarin insan gibi ele
alinabilecgini 6ne surmgtir. Pazarlama ¢amalarina uygun bir 6lge gelistiren Raymond
B. Cattel (1945, 1950) olngtur. Cattell, (1945, 1950) gstirdigi 16 maddelik o6lcek ile
kisili gin dlculebilecgini 6ne surméittir. Cattel'in (1945, 1950) kilik 6lcegi ile Malhotra'nin
(1981) pazarlama alaninda benlik olcimu igin ggetligi Olgesi buyuk benzerlik tgr.
Cattel'in calsmasi ceitli yazarlar tarafindan gslirilerek sonunda 5 faktor ile insan
Kisili ginin aciklanabilecgini 6ne surulmétir. Bu be faktére yazinda “buyik ki’ (Big
Five) denmektedir. Olggn temelinde yatan dgiince kiilik boyutlarinin uygun sifatlarla

karsilanabilecgidir. Buyuk bsli asagidaki boyutlardan okur (Azoulay ve Kapferer, 2003):

1- Aciklik: Yeni deneyimlere, hayale ve entelektiel merak&li&gr. Bu boyut
yogunlugu, yayihmi ve karmgkli gi icerir.

2- Vicdanhlik: Vicdanlihk, duzenlilik ve guvenilirlik kilik 6zelliklerini binyesinde
toplayan boyuttur.

3- Disa Donuklik: Bu boyut dger insanlara agiklik, sosyallik, olumlu duygulatarsk
atilganlik ve olumlu duygulardan $lanmayi igerir.

4- Hosnutluk : Bu boyut iyiligi, tevazuyu, gliveni ve fedakailiicerir.

5- Sinirlilik : Bir birey, ezer duygusal olarak istikrarli gése nerotik olarak adlandirilr.

Bu boyutta korku/tasa, istikrarsizlik ve sinirlildulunur.

Cansiz nesnelere insan Ozellikleri yuklenmesinanhbgimcilik (antromorfizm) denir
Insanbicimcilik dgal insan giliminin sonucudur ve insanin gunlik gzanindaki
distincelerini ve hareketlerini istila ederek algilarve tepkilerini etkiler. Insanlar (¢

nedenden dolayl markalara insanbicimcilik ilgilki kazandirirlar (Freling ve Forbes, 2005):

1- Asinalik: insan olmayani insan olarak gorme gste
2- Rahatlik: Markanin kullaniimasiyla ilggiipheleri ortadan kaldirma ve avuntu bulma,
3- Risk azaltma: Belirsiz ve karmi& dinyada belirsizfii azaltma istgi.
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Bu acidan bakilganda marka, fabl tiriindeki masallarda @dgibi mecazi olarak anlam
kazanmaktadir. Marka i gi belki de bu nedenle ilk olarak insansikigi kavramlari ile
aciklanmaya cailmistir (Kassarjian, 1971). Aaker da (1997) sonradaneg kabul géren
Olceginde marka kiili gini, psikolojiden aldg insan ksiligi boyutlari tGzerine kurmygiur.
Aaker’'in (1997) cabmasinda ayni zamandasikk kavrami ile benlik kavrami arasinda bir

ayrim yapilmamy, Kisilik ile benlik sanki ayni kavram gibi kullanilgtir.

Aaker’a (1997) gore marka gii gi, tlketicinin markayla herhangi bir etkgieni sonucu
olusur. Markayla ilskili gbrilen herkesten; markay! kullananlar, gahlar, yoneticiler ve
markay! onaylayanlardan etkilenerek builkrin insani 6zelliklerinin dgrudan markaya
tasinmasi yolu ile marka kil gi olusabilecesi gibi, Grtin 6zellikleri, trin sinifiyla gusimlar,
marka ismi, marka logosu veya semboll, reklamlaid&itim kanali Gzerinden dolayh
olarak da olgabilir (Aaker, 1996; Aaker, 1997). Asll ilgin¢ olamarkanin ttiketici tarafindan
kendisinin bir uzantisi olarak gortulmesi (Belk, 898/eya bir arkadaolarak goértlmesi
(Fournier, 1998) durumunda tuketicinin kendisi tamdan da marka kili ginin olusabilir

olmasidir.
Aaker (1997) getitirdigi marka kiili gi 6lcegi ile 42 maddeyi 5 faktor altinda toplaghr.

Tablo 1.7. Aakerin (1997) Marka Kii gi Modeli Boyutlari

Faktor ismi | Kisilik Ozellikleri

ictenlik Gercekgi, ailevi, kiicukehir yaami, dirust, icten, gercek, yararl, orijinal,
coskulu, duygusal, arkadea

Heyecan Cesur, moday takip eden, heyecan verici, espdlinkanli, geng,
hayalperest,gsiz, giincel, bamsiz, modern

Yetenek Guvenilir, siki gakan, guvenli, akilli, teknik, kurumsal, zaih, lider, emin

Cok Ust sinif, goz kaniricl, iyi goriinen, cekici, dil, yumusak,

Rilmi slik

Cetinlik Ev dsina ait, erkeksi, batil, sert, getin.

Kaynak: Aaker, 1997

Aaker’'in (1997) modeli ¢cok sayida anamaci tarafindan uygulangplsa da (6rngn
Phau ve Lau, 2001; Wysong vesélileri, 2002; Smith ve Grime, 2005; Bosnjak vgedieri,
2007; Siguaw ve derleri, 1999; Aaker, 2004; Kressman veatieri, 2006), Azoulay ve
Kapferer (2003) tarafindan ciddi olarak giielmistir. Azoulay ve Kapferer (2003), Aaker’in
(1997) olcginin genel gegerli oldgunu ancak, yapi veya kavram gecediili saglamadgini,

yani aslinda marka i gini 6lcmedgini, marka kimlginin aslinda ayri olmasi gereken bazi
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boyutlarini bir araya getirgiini 6ne stirmélerdir. Aaker’in 6l¢cginin aslinda dlgtlmek istenen
kavrami 6lgcmediini iddia etmilerdir. Onlara gore sorun markasikiginin taniminin iyi
yapilamamasindan kaynaklanmaktadir. Tanigradwlmadgi icin de gelstirilen 6lgeklerin
gercekte marka kili gini lgmedgi goristind savunmglardir.

Azoulay ve Kapferer (2003) markasHkigini psikolojideki Kiilik tanimina yakin bir
sekilde tanimlanglardir. Onlara gore markagdi gi markanin, en énemlisi performans olan,
aranle ilgili tim 6zelliklerinin dginda kalan buttin 6zellikleri markasKi ginin icerisinde yer
almalidir. Her ne kadar icerisinde §kik” kelimesi gecse de, markadi gi ile insan kili gi
ayni deildir. Bu nedenle marka &ili ginin daha sinirlayici ve agik olarak tekrar tanmmasi
gerektgi iddia edilmgtir. Ayrica Aaker'in ol¢gi aslinda marka kimginin gortnen yanlarini
ve Urdnle ilgili bazi o6zellikleri dlgcmektedir. Maak Kisili ginin marka imaji ve marka
kimliginden tam olarak ayrilamamasinin yol actelirsizlik (Freling ve Forbes, 2005) ve
Azoulay ve Kapfererin (2003) hakli olan gleileri dikkate alindginda su an itibariyle
marka ksili ginin hentiz tanimlanmagini ve olcima igin yazin da bir olge olmadgini
soylemek muamkundir. Marka g¢digi, marka kimlginin goérinen yuzudir (Azoulay,
Kapferer, 2003).

Yazinda gorulen genel marka sikigi tanimi, markaya insanlara has 06zelliklerin
atfedilmesidir. Ancak insanlar sadece insani dgelli tasimazlar, gya ve hayvanlara has
ozellikleri de tairlar. Ornegin “demir gibi adam”, “aslan yiirekli,” vb. kelimealdle insanlara
insanlarda bulunmayan Ozellikler de atfedilir. Szelensanlara has 6zelliklerin markalara
atanmasi, marka ¢ii gi tanimi olarak yetersiz kalmaktadir. Bu acidanlgaldiginda marka
kisili ginin sadece insanlara has 6zelliklerle sinirlahdamasi gerek#i ortaya cikar. Marka
kisili gi tanimi belki de daha gentutulmalidir. Marka kili gini, baska canli veya cansiz
varliklarin somut veya soyut 6zelliklerinin markagnimlayacalgekilde kullaniimasi olarak

tanimlamak daha uygun olacaktir.

Marka Kkiligi ile marka sadakati arasindakiski yazinda incelenmgiir (Park ve Lee,
2005; Kim ve dgerleri, 2001). Marka kili ginin kendini ifade etmeyi destekledli bilissel
cagrisimlar gelgtirdigi, marka tutumlarini gedtirdigi, marka tercihini, satin alma niyetini
etkiledigi ortaya konulmstur (Freling ve Forbes, 2005). Kim vegdrleri (2001) cep telefonu
Uzerine yaptiklari ¢caimada marka kili ginin cekiciligi, marka ksili ginin ayirt edicilgi,
marka kgili ginin kendini ifade dgeri, markayla ilgili olumlu gza iletsim (Word-of-mouth)
ve marka sadakati arasindakskliincelenmgtir. Marka ksili ginin ¢ekicilik, ayirt edicilik ve
kendini ifade dgeri arasinda olumlu bir gki oldugu ve bu dgiskenlerin marka sadakatini

dolayli olarak etkiledii bulunmutur. Park ve Lee (2005) ise markasikigi ile tuketici
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imajinin tuketici-marka ikkisi ve tatmin aracilyla marka sadakatini nasil etkilgthi
incelemitir. Calisma sonuglarina gore markasikigi ile tuketici imaji arasindaki uyumun
tuketici tatmini yaninda ttketici-markagikisini de arttirdgl bulunmytur. Yuksek ilgilenimli
dranlerde tuketici-marka #kisi tatminin marka sadakati Uzerindeki etkisineacank
etmektedir, ancak dgik ©6neme sahip Urunlerde tatmin marka sadakatingrudian

etkilemektedir.

1.5.5.Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, pazarlama akademisyenlezi woneticileri tarafindan
Copeland’in (1923) “Relation of consumers’ buyingblkis to marketing methods” adl
makalesiyle birlikte bdayan ve o zamandan beri oldukc¢a ilgi ¢eken birudur. Tarihsel
gelisimi incelendginde marka sadakati kavramini ilk inceleyen yazarlsadakati tek bir
markanin tekrar satin alinmasi olarak ele aldilkggmiltr. Tuketicinin belirli bir markaya
kargl tekrar satin alma davranigostermesi yakkamina davrargsal marka sadakati denir.
Davrangsal marka sadakatinin gercek sadakat glew kabul eden yazarlar (Tucker, 1964)
tuketicilerin satin alma bigimlerini inceleyerekigeekteki tiketici davragini tahmin etmeye
calismiglardir (Guadagni ve Little, 1983). Genelde tukeiicibir markayi satin alma sil
bir markayi satin alma orani, toplam satin alinamka sayisi, toplam satin alma sayisi gibi
Olcutler veya bu olcutlerden matematiksgéinler araciigiyla turetilen olgutler (Blattberg ve
Sen, 1972; Raj, 1982) cghalarda kullanilmtir.

Davrangsal marka sadakati gtamacilar tiketicilerin markalara kartutarli davrarglar
gelistirdigini gozlemlemgler, ancak tuketici davraglarinin nedenini dikkate almasghardir.
Tiketici satin alma sirecini dikkate almamalarierege sadik tiketici davraniile tekrar
satin alim arasinda ayrim yapamslardir. Day 1969 yilinda yayinlaglimakalesi ile gergcek
marka sadakatini, sahte sadakat giegsikolojik dayangl olmadan tekrar satin alimdan ayirt
ederek, marka sadakati gahalarinin yoénuna dgstirmistir. Satin alma davraginin altinda
yatan psikolojik, duygusal veya zihinsel sirecldikkate alan yakkama tutumsal marka
sadakati denir. Tutumsal marka sadakatini savureanara gére satin alma davkamin
sonucundan ¢ok tuketiciyi satin alma davgara goturen niyet dnemlidir. Davrasal marka
sadakati yaklgmlari bu ayrimi yapamamaktadir. Davegal marka sadakatinin ghr
sorunlari sadik tuketiciyi belirleyecek katsaymadznel olgu, marka sadakatinin psikolojik

boyutunu aciklamaktaki yetersizlikleri, marka saatakn sadece gorinen ciktisi olan satin



41

almay! dikkate almalari ancak tuketiciyi satin apmagotiren psikolojik slreclerin

atlanmasidir.

Davrangsalcl yaklaimi benimseyen Sheth (1968) marka sadakatigerildigini 6ne
surmi, 6grenme teorisi ile marka sadakatinin @lmunu aciklamaya camistir. Zaman
icerisinde tekrarlanan satin alim bicimlerinin ggimlenmesinin gereklgini soylemiatir.
Ancak 1968'de oOnerdi modelin yetersizfini fark ettigi icin olsa gerek, Seth 1974'teki
calsmasinda; marka kavraminin gai cikardgl sekliyle ttketicinin hicbir olayda kendi
belirledigi bir Grin siifina dgen tim alternatifler arasindan secim yapmak zorunda
olmayacgini, bu durumda tiketicinin daha budyuk Urin siddki birkag alternatifi
degerlendirecgini iddia ederek tuketicinin birden fazla markayadk olabilecgine
deginmistir. Yine Sheth ve Park (1974), marka sadakatiniddn fazla boyutu oldiunu ve
sadece matematiksel modellerle agiklanamayacabelirtmglerdir. Onlara gore marka
sadakati psikolojik surecler sonucu belirir ve nsadadakati, bir markaya pozitif yonelimli
duygusal, dgerlendirme velveya davraseal tepki gilimi veya alternatif arasinda
derecelendirme yapmaktir. Ancak marka sadakatingmerdldigi iddiasini da devam

ettirmislerdir.

Sowter, Gabor ve Granger (1969) fiyatgdenlerinin markanin pazar payl ve marka
degistirme (zerine etkilerini inceleslerdir. iki markal, kumilatif normal dalim
fonksiyonu modelini analizlerinde kullangtardir. Hane halklarinin satin alma davsgamni
incelemiler ve algverisi ev kadinlarinin yaptiklarini varsaygtardir. Ev kadinlarinin belirli
markalara sadik olduklari halde sadece deneme wimacia farkli markalari satin
alabileceklerini 6ne surmgler ve bu dgistirmeyi modele eklemglerdir. Bu tarihten itibaren
yazinda tiketicilerin birden fazla markaya sadi&bdecekleri, yani ¢coklu marka sadakati
kavrami gorulmeye Bnmstir.

Carman (1970) ise marka sadakatinin aslindgaxea sadakatiyle ikili oldugunu 6ne
surmgtar. Tuketiciler aslinda markalara sadikzilerdir, magazalara sadiktirlar. M@azaya
sadik olan tiketiciler goreceli olarak daha azgazada dururlar, ngazanin raflarinda
bulunan markalar arasindan secim yapmak durumurdislak ve bu nedenle rmjazada
bulunan markalara daha fazla sadakat gosterirler.

Jacoby’'ye (1971) gore marka sadakati, bir markagerterinden daha fazla satin alma
egilimidir. Marka sadakati, bir Grtiin sinifinda saéilnan bir markanin satin alinma orani veya
yluzdesidir veya belirli bir dénemde satin alinamkliamarkalar arasindaki satin alma

siralamasi veya silgidir. Jacoby ve Chestnut (1978) galalarinda ise marka sadakatinin
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daha sonra bircok yazar tarafindan kullanilan tamingapmsglardir. Marka sadakati; 1-
Yonllu, 2- Davrargsal bir tepki ile, 3- Zaman icerisinde ifade edilgiirekli), 4- Bir karar
verme birimi tarafindan alinan, 5- Birden fazla kamn arasindan secim yapilan, 6-
Psikolojik sureclerin  fonksiyonudur. Onlara gore rggk marka sadakati plaliga

(commitment) dayanir.

Churchill ve Surprenant (1982) ise marka sadakdtinncil sadakat ve ikincil sadakat
olarak ayirmglardir. Coklu marka sadakatinin vaimi 6ne siren yazarlara gore, bir trin
kategorisindeki bir markaya yiksek sadakat gostéikaticiler ayni kategorideki blka bir
markaya ¢ok az sadakat gosterirler. Bir markayaksatan tuketicilerin ayni kategorideki
baska bir markaya “ikincil sadakatleri” vardir. Raj ¢8985) birincil sadakat olarak belirli bir
markanin en sik tercih edilmesini,gdr bazi markalarin ise tiketicinin ikincil secimi
oldugunu 6ne surmgitr. Tek sadakat (sole loyalty) ise sadece teknarkay! satin alanlara
karsilik gelir. Davrangsalci yaklaimi benimseyen Raj’a (1982) gore marka sadakati
tuketicilerin bir Griin sinifindaki satin almalanr%50’den fazlasinda belirli bir markayi satin

almalari olarak tanimlansgtir.

Knouse (1986) marka sadakatini Capaldi’'nin (196&yuntial Theory’si ile Jacoby ve
Kyner (1973) marka sadakati tanimini bitieerek incelemgtir. Marka sadakatini davragsal
olarak ele alan ¢gimada marka sadakati satin alma bicimine gore tammmftir. Knouse’a
gore tuketici her satin alimin sonucu olarak oatdiglir. Odulin gecikmesi, satin alimlar
arasli mesafe ve odulun cekigilile marka sadakatinin gicuni agiklatm Knouse’a gore

marka sadakati ddullendirme sonudgirehnilir.

Villas-Boas (2004) tiketicilerin satin alma sonrdsiinle ilgili bilgi edindiklerini bu
nedenle marka sadakatini satin alimdan sonrgugunu 6ne strmidr. ilk satin alinan Griin
ortalamanin Ustinde faydagtasa tuketici memnun kalir ve belirsizlikten katdrnzindan
dolayr marka sadakati alur. Piyasaya ilk giren markaya kaisadakat gejir. Bu nedenle

pazara nifuz stratejisi izlenmelidir.

Day (1969) marka sadakati gahalarinda tuketicilerin markaya kartutumlarinin da
dikkate alinmasi gerelgini 6ne surerek tiketici tutumlarinin marka sadiakatsmalarinda
yer edinmesinin 6ncufiint yapmgtir. Davrangsal marka sadakati yaklaninda tuketicilerin
gecmiteki gercek satin alimlar dikkate alinirken, tusainmarka sadakati yaklaninda
tuketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri dste alinir. Tutumsalcilarin bir g@r dnem
verdikleri konu gercek sadakat ile sahte sadakatmay yapabilmektir. Davragsalcilar

sadik-sadik olmayan tuketici ayrimi icin kesin makal dgerler kullanirken, tutumsalcilar
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farkl seviyelerde sadakat olglunu 6ne sirerek marka sadakatinin seviyelerinirlbeteye

calismiglardir.

Day (1969) marka sadakati yazininda kilometge ¢tdan calymasi ile sahte sadakat ve
gercek sadakat olarak iki tir marka sadakatinit gan vurgulamgtir. Sahte marka sadakati,
bir markay alternatif olmagindan dolayi, markanin daha iyi teklif sunmasindalayi veya
daha iyi raf veya sergileme yeri olmasindan dotatin almaktir. Gergcek marka sadakati ise
markay! tutumsal ve istikrarli olarak satin almak@ercek marka sadakatinin en 6nemli
belirleyici etmeni baliliktir. Day (1969) ayni zamanda marka sadakatirem tutumsal hem
de davrargsal olarak dgerlendiriimesi gerekgini ilk belirten ve birlgtirici 6lcim
yaklasimini ilk kullanan argtirmacidir.

Onkvist ve Shaw (1994) marka sadakatinin satin aomaasi hislerin, bir markaya zaman
icerisinde gosterilen tutarli tercihin (tutum vevding olarak) sonucu oldiunu 6ne
surmilerdir. Sahte sadik satin alici herhangi bir markaundgu farkhlastirici 6zelliklere
bagl degildir ve daha iyi bir teklif, kupon, sergi veyag@ir araclarla gegtiriimi s sats noktasi
gorselligi sunan markaya hemen geger.

Dick ve Basu (1994) ise marka sadakatini bir garlkagi gelistirilen goreli tutum ile
tekrar satin alma davraniarasindaki ikki olarak kavramsalkairmigtir. Tuketici sadakati
gorist goreli tutumu, temelde yatan sireclerisittieolasiliklarl ve farkl sadakat hedeflerini
kapsayacaksekilde gengletilmistir. Durumsal etkiler ve sosyal normlar goreli totuile

etkileserek tekrar satin almay: tetikler.

Engel, Warshaw ve Kinnear (1994) gercek marka sstdak genelde alternatifler
arasindaki algilanan farkliliklarirsleginde yuksek ilgilenim sonucu ve yiuksek ilgilenire il
meydana cikgini 6ne surmglerdir. Marka sadakati, zorunlu olarakdeger kabul edilen

markalar kiimesinin sinirlandiriilmasidir.

Hallberg (2003) bulgularini “Brandz” isimli 1998’'deéberi WPP tarafindan surddrtlen ve
600.000'den fazla gosineyi iceren ca$masina dayandirarak tuketici sadakatini, yiksek
marka tercihine ve sirekli satin almayla sonuclamaarkaya duygusal olarak glanma
olarak ele alngtir. Duygusal marka sadakatinin sbeseviyesi oldgunu ©6ne siren
arastirmacilar duygusal sadakatin daveisal sadakate yol agtni ve duygusal sadakat ile

davrangsal sadakat arasinda Ustsel bgkiloldugunu 6ne strmglierdir.

Alexander ve dierleri (2003) ise marka sadakatinin tatmin, markgoluluguyla

batinlgme ve tiuketici deneyimi sonucu tugunu iddia etmglerdir. Marka sadakatinin
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sonugclari ise satin alma davranve satin alma niyetidir. Agarma sonuclarina gére marka

topluluguyla butiinleme tatminden daha fazla marka sadakatiesa

Tutumsal marka sadakati yaklaini benimseyen yazarlar davrgsal yaklgaimin
yakalayamad psikolojik etmenleri ortaya ¢ikartmayi daemstir. Ancak ballik, ilgilenim,
gudu ve dier bilissel ve duygusal ggskenler tutumsalcilar tarafindan ortaya konumu
olmakla birlikte, bu dgiskenler kuramsal nedenlerle dle calismadaki glevine gore
kullaniimistir. Her bir yazar kendi ¢ghnasi icin uygun bir marka sadakati tanimi yapwa
marka sadakati 6lge gelistirmistir. Marka sadakatini kuramsal kavramlar yeriggevsel
tanimlara dayanarak incelemeleri nedeniyle tutumserka sadakati cammalari yapi
gecerliliginden yoksundurlar (Back ve Park, 2003).

Hem davrargsal hem de tutumsal marka sadakati ygkiéarinin eksik yonlerini bertaraf
etmek amaciyla her iki yakiemi da birlatiren 6lcekler gelitirilmistir (Bowen & Chen, 2001,
Jacoby & Chestnut, 1978; Stern, 1997). Bu yakida hem tekrar satin alma bicimi hem de
tuketiciyi tekrar satin alma davrama goturen tutumlar dikkate alinir. Biteici yaklasimda
marka sadakati davrasel ve tutumsal dgskenlerin bir fonksiyonu olarak ele alinir.
Birlestirici yaklasim bircok soruna ¢6zim olmakla birlikte kendi sdaumi da beraberinde
getirmistir.  Birlestirici  yaklasim hem davragsal hem de tutumsal yaklanin
olumsuzluklarini da tar ve bunlara ek olarak davrasal ve tutumsal dgskenlere ne kadar
agirhk verilecesi sorununu da beraberinde getirir.

Yazinda marka sadakatinin davrgal yaklaima gére mi yoksa tutumsal yakilana gore
mi Olgulecegi konusunda fikir birlgi olmamakla birlikte, tutumlarin davragara yol actg
disunulmektedir. Tuketicilerde markaya kaolumlu tutum olgmasinin gelecekte satin alma
davrangina yol acaca Oliver'in (1999) modelinin temelini ofturmaktadir. Oliver'a gére
marka sadakati bisel sadakat, duygusal sadakat, hareketi gereksaglakat ve harekete
geciren sadakat olarak adlandirilan dgdanaadan olgur. Oliver tuketicinin ilk (¢ gamada
markaya kay tutumlar gektirdigini, dérdiincii gamada ise satin alma olarak gézlemlenen
davrangsal sadakat ile sidrecin sonuclahdi ©6ne surmgtir. Davrargsal sadakatin
gOzlemlenmesi icin, her Ggamanin da gecilmesi gerekmektedir. Yani tuketicileumsal
sadakat geftirdikten sonra davragsal sadakat goOsterirler (Russel-Benneth vgentgri,
2007).
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BOLUM II

MARKA SADAKAT i

2.1.MARKA SADAKAT i

Marka sadakati kavrami, pazarlama akademisyenkeryaneticileri tarafindan oldukca
ilgi ceken bir konudur. Birgok yazar sadakat kavmamncelemgtir. Ancak yazinda ortak
kabul gérmi bir sadakat tanimi bulunmamaktadir. Yazin inca@nde sadakat teriminin
farkli kullanimlari oldgu gozlemlenmektedir (Ha, 1998). Bu kagaain nedeni, farkli
argtirmacilarin farklh kavramlar icin ayni terimi veyayni kavram icin farkli terimler
kullanmalari olabilir. Oyle ki, belirli bir yerdesonra kavram, kavramin aydinlatmak isgedi
0zgun anlatimdan farkl anlamlarda kullaniimaktg®avies ve Chun, 2003).

Marka Sadakati: Marka sadakati kavrami genelde hizli tuketim (etintde, Ozellikle
paketlenmy drtnlerde kullanilimgtir (Cunningham, 1956; Jacoby ve Chestnut, 1978;
Tranberg ve Hansen, 1986). Pazarlama yazinindakerikan bakg acisinin girligindan
dolayi, aratirmalarin biyuk cgunlugu Amerikalilarin hayat tarzina uygun yurutlgtir.
Ornezin, marka sadakati izerine yapilan ilk galalar, ev hanimlarinin hane halki igin satin
alim yaptgl varsayimi ile ev hanimlarinin satin alma dawianiincelemglerdir. Yapilan
aratirmalar sonucunda hizh tiketim drUnlerinde tiki&diin coklu marka sadakati
gosterdikleri bulunmgtur. Coklu marka sadakati, tiketicinin kabul ediielbbuldugu birden
fazla markanin arasindan satin alimini yapmasgakiu marka sadakatine bolingnsadakat
de denmektedir. Hizli tiketim UrUnlerinde satin aldavrargi aliskanlik haline geldii icin
yapildgl ve satin alma karar surecinin etkin olng@dne surllerek, 6zellikle yedi& hale
gelmis pazarlarda tutumsal Olcutlerigei yaramayaga one surtlmitir (Rundle-Thiele ve
Bennett, 2001).

Hizmet Sadakatt Hizmetler sektdériinde marka sadakati uygulamal@receli olarak yeni
sayilir. Birgcok argtirma bankacilik (Baumann ve géirleri, 2005, Veloutsou ve ghrleri,
2004, Lewis ve Soureli, 2006), konaklama (Palmedigerleri, 2000, Back ve Parks, 2003)

ve restoran sietmelerini konu almtir. Hizmetleri Grtnlerden ayiran dort 6zelik vardi
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soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve stoklanamkzHizmetlerin soyut olmalari ve alinan
hizmetin heterojengi nedeniyle hizmetlerin algilanan riski yiksek#idgilanan yiksek risk
nedeniyle tuketiciler hizmet gkyici deistirmeye istekli olmazlar, bu durum ise tuketiciteri
daha sadik olmalarina neden olmaktadir. Ayriimaitkési gergince de hizmet gdayici ile
tuketici arasinda kurulan plar sadakatin gefimine yardimci olur. Hizmet sektérinde bu
nedenle tutumsal marka sadakati 6lceklerinin kutanuygun olacaktir (Rundle-Thiele ve
Bennett, 2001).

Satici (tedarik¢i) Sadakati Marka sadakatinin endustriyel trinlerde gecegrlilizerine
calismalar yapilmgtir (Jarvis ve Wilcox, 1977). Ancak endustriyel kigrde satin alma karar
surecinin ve satin alma karar alicilarinin gudalertiketim trtnleri pazarindan farkli olmasi
nedeniyle derinlemesine bir inceleme yapilmgmi Endustriyel pazarlarda daha akilci
kararlar alinmasi, satin alim kararini veren ilé@niir kullanan kinin ve Grini kullanan
kisinin farkl olmasi endustriyel Grinler pazarindgerevarsa, farkli bir marka sadakati tanimi
gerektirmektedir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001).

Magaza Sadakati:Magaza sadakati son derece ilgi ¢ceken bir konudurt(#hs1995).
Ozellikle perakendecilik sektoriinde sgman rekabet dolayisiyla tiketicilerin  belirli
magazalara kan sadakat gostermelerinin @anmasi perakendeciler icin biyutk kolayhklar
sglayacaktir. Perakende @azalarinin da markajabilecei bir gercektir. Ancak mgaza
sadakati Uzerine yapilan gahalarda genelde miazada satilan trlnlere olan sadakat ikincil
plandadir, tiketicilerin mgazaya kan gelistirdikleri davrangsal sadakat 6n plandadir
(Sawmong ve Omar, 2004). Maza sadakatini savunan yazarlar tiuketicileringazalara
sadik olduklarini ve bu nedenle gazada satilan markalar arasindan tercih yaptiigari

marka sadakatinin gbzlemlegai 6ne surerler (Tool vd., 2001).

Katilimci Sadakati: Bos vakit aktivitelerindeki (Leisure activity) sadakatin
kullaniimstir (Iwasaki ve Havitz, 2004; Dodson, 1996). Buztactiviteler 6zellikle kinin
kim olmak istediini ortaya koymalari bakimindan amamacilarin dikkatini cekmektedir
(Dodson, 1996). Aslinda bkovakit aktivitelerinin hizmetler sektort icerisindger almasi
gerekliligi dustnulebilir, bu durumda katilimci sadakati olarakialyir balik acgilmasina
gerek olmayacaktir.

Tuketici Sadakati: Tuketici sadakati, sadakat yazininda en ¢ok kuda kavramlardan
birisidir. Kullanimi o kadar yaygindir ki belirliibanlama gelme 06zeflini kaybetmstir.

Ancak kullanimi itibariyle tiketici sadakati, tikahin psikolojik satin alma gudulerini g6z
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ardi ederek davragsal sadakatin tekrar satin alma olarak gozlemlgtienini ifade edecek
sekilde kullaniimaktadir. Yani tiketici sadakati dangsal dl¢uttir (Kumar ve Shah, 2004).

Ozellikle perakendecilik sektériinde uygulamacilairs alma pay! (toplam satin alimlar
icerisinde tuketicinin satin alimlar), @azay! ziyaret pay! (toplam r@azaya gidiler
icerisinde belirli bir mgazaya gidi sayisi), ciizdan pay! veya satin alma orani (bdiirl
magazada yapilan harcamalarin toplam kategori har@mal orani), gecmitiiketici deggeri
(gecmiste tuketicinin birakg@l kar), yeni tuketici orani, tiketici sigh ve tuketicinin parasal
degeri (tuketici bir kerede ne kadar aderis yapiyor) gibi kavramlari siklikla tuketici
sadakatinin dlcimuinde kullaniimaktadir (Kumar vealgh2004; Cooil vd., 2007). Tuketici
sadakati denilginde, nedeni dikkate alinmaksizin, tekrar satinaaldavranyi Uzerine
odaklanilir. Bu nedenle sik kullanici programlariaygulanmasi tiketici sadakatini inceleyen

yazarlar tarafindan siklikla 6nerilmektedir.

Sadakat teriminin bu kadar cok gahada kullaniimasi onun 6énemini gostermektedir.
Ancak bu durum ciddi bir karmaya neden olmaktadir. Marka sadakatinin hizmet
sadakatinden, tiketici sadakatinin katilimci sata#dlan farki nedir? Bu karmnganin asil
nedeni marka sadakatinin ne gidnun tanimlanmasinda yatargdf hizmet sadakati
hizmetler sektoriindeki marka sadakatinin incelemmies, “hizmet sadakati” yerine
“hizmetler sektérinde marka sadakatinin incelenimgsnmesi veya tiketici sadakati yerine
tekrar satin alma davragnidenilmesi esasinda bitin kagamya Onleyecektir. Yani nimza
sadakati ile marka sadakatinin awey olmadg! gibi (Russell-Bennett, 2002, s.9), hizmet
sadakati, tuketici sadakati, katihmci sadakatagel sey deildir. Ancak sadakat kelimesinin
onune yapilan eklemeler nedeniyle ne denilmek isgerve neyin dlgildgu belirginligini
kaybetmektedir. Hatta yazinda hizmet sadakati iileetici sadakati ayni anlama gelecek
sekilde kullaniimaktadir (Russell-Bennett, 2002, 03.1 Tum bu karmganin ortadan

kaldiriimasi icin dncelikle marka sadakatinin tamm yapilmasi gereklidir.

2.1.1. Marka Sadakati Tanimlari

Sadakat teriminin, agairmacilar tarafindan yapmakta olduklari gaanin gerektirdii
sekilde kullanildgl gorilmektedir. Her yazar kendi gahasina uygun dén sadakat tanimi
ve sadakat Olcltleri gstirme esilimindedir. Yazinda sadakat terimi ileg @nlamli olarak

kullanilan veya sadakat terimi yerine gecesit&avramlar kullaniimaktadir:
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- Tekrar satin alma davran(Ehrenberg, 1988)

- Tercih (preference) (Guest, 1944),

- Baglihk (Commitment) (Hawkes, 1994)

- Satin almay sdrdirme (Retention) (Hammond v@erdieri, 1996;Johnson ve
digerleri, 2006)

- Sadakat/Bglilik (Allegiance)

Marka sadakatinin tanimi ve marka sadakatinin olglidzerine bircok agdirma
yapiimstir. Tim bu ¢cakmalar incelendiinde, marka sadakati olgusunu soyut betimlemelerle
tarif eden kavramsal tanimlarla, dlgim yonteminikegyan operasyonel/kullanima yonelik
tanimlari birbirinden ayirmak gerekir (Mellens vigeatleri, 1996). Davragsal yaklaimin
marka sadakatinin nedenlerini anlamakta yeterdimm&s nedeniyle, marka sadakati tutumsal
Ogelerle de tanimlanmaya calmistir. Genel kabul gormgitanimlardan birisi Jacoby ve
Chestnut (1978, s80-81, 84) tarafindan ortaya kowmilur (Ha, 1998). Bu tanima gére marka
sadakati; 1) Onyargili/Niyetli (rasgelegil¢, 2) Davrangsal tepkisi olan (satin alma gibi), 3)
Zaman icerisinde sdrdurulen, 4) Bir karar almanbirtarafindan alinan, 5) Birden fazla
alternatif icerisinden sec¢im yapilan, 6) Psikolagilireclerin fonksiyonudur (karar verme ve
deserlendirme). Bu karar verme ve glendirme slreci sonucunda tuketici sadik gldu
sdylenen markaya karbir baslilik gelistirir. TUketici bagzlilh g1 marka sadakatini tekrar satin

alma davrargindan ayirir (Jacoby ve Chestnut, 1978).

Dick ve Basu (1994) da benzgzkilde marka sadakatini “bircok alternatif arasmdar
karar verme birimi tarafindan zaman icerisindekrstill olarak devam ettirilen davrasal
tepki olarak ele almngtir”. Oliver (1997) ise marka sadakatini “tercihiled bir Griin veya
hizmetin gelecekte de satin alingce dair guclu bgihk olarak” tanimlamgtir.

Jacoby ve Chestnut'in (1978) marka sadakati taryazinda kabul gormtiir, ancak
kullanimi son derece zordur. Bunun nedeni gercekks#iketici olarak nitelendirilen
kisilerde bulunmasi beklenen dlcitlerin hepsinin egmila gercekkgnesindeki zorluktur. Bu
Olcltlere ancak az sayidaki insan uyabilir. TUkksficsevmedikleri bir markaylr sadece
hazirda satin almak miamkun offluicin satin alabilirler veya bir marka, tiketicilealigveris
sepetlerinde kicuk bir orana sahiptir ancak o mark&un sire satin almaya devam
edebilirler. Marka sadakati karmk bir yapidir ve davrasglar, duygular veya olumlu bgsel
surecler gibi drgartlarin bulunmasi zorunlu olmamahdir. Tutumsaladeat sadik davrasan
bir belirleyicisi olabilir, ancak datim, pazar ygunlugu ve tutundurma camalari gibi

markaya destek olan etmenler de vardir (Wood, 2004)
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Sadakat Uzerine yapilan 6ncl siranalarda yazarlar, sadakat terimini sadece dalta 6
gerceklatirilen bir davrangin tekrarlanmasi olarak kabul ettii (Homburg ve Giering,
2001). Davrargsal marka sadakati denilen bu yaktar benimseyen yazarlar marka
sadakatini bir ¢ikti olarak ele algtar ve satin alma siigh, pazar payi, satin alma sirasi, satin
alma yuzdesi gibi formulktirilmis tanimlara marka sadakati daghardir. Yazarlarin buyuik
cogunlugu marka sadakatinin gostergesi olarak sadece tedatan almay ele alglardir,
ancak bitceden ne kadar pay aygidi (share of wallet) inceleyen yazarlar da mewgutt
(Cooil ve dgerleri, 2007). Yazina birgok katki @amalarina rgmen, davragsal marka
sadakati cajmalari marka sadakatinin glmasi ve nedenleri Uzerine hichir katkida
bulunmamaktadir (Oliver, 1999). Davrgsal yaklaimin marka sadakatini aciklamaktaki

yetersizlikleri akademisyenleri alternatif bglacilar arayina yonlendirmitir.

Marka sadakatinin nedenleri Uzerinestranalar yapan yazarlar tutumsal marka sadakati
yaklasiminin gelsmesine katki sdamuglardir. Tutumsal marka sadakati yastal,
davrangsal marka sadakatinde ofglu gibi, sadece ahveris islemi Uzerinde durmaz,
sadakatin altinda yatan etmenleri kavramaya yortatikmlar ile ilgilenir. Tutumsal marka
sadakatini benimsemiyazarlar, marka sadakatine tatmin (Helgesen, 2006 La, 2004,
Ford, 2003), marka topluguyla butiinleme (McAlexander ve derleri, 2003), given (Li ve
Miniard, 2006), balilik, ilgilenme (Park ve dierleri, 1987; Chaudhuri, 1998; Knox ve
Walker, 2003), duygular ve ruh hali (Fournier, 1998rn, 1997; Sierra ve McQuinty, 2005)

gibi kavramlarin yol aggini 6ne surmglerdir.

Her ne kadar yapilan ¢ginalar sonucunda bu kavramlar ile marka sadakadiradta iliki
bulunmy olsa da, marka sadakatine nasilsudag hakkinda bir fikir birlgi yoktur. Ancak
tutumsal marka sadakatinin, davigal marka sadakatine neden @dugenel kabul
gormektedir. Yani tutumlarin tekrarlanan tuketicavdanginda (satin alma) onemli rol
oynadgl yazinda kabul edilmektedir. Duygusakbhagin (tutumsal marka sadakatinin) tekrar
satin almaya (davragsal marka sadakatine) yol agtikabul edilmektedir. Ancak yapilan
argtirmalar iligkinin dogrusal dgil, Ustel old@gunu gostermsiir (Hallberg, 2004). Yani
duygusal ballik arttikca, tiketiciler cok daha fazla satimaktadirlar. Duygusal gl gin
ilk asamalarinda safar az miktardadir, ancak duygusalghibk arttikca saglar katlanarak
artacaktir. Ancak belirli bir noktadan sonra, tigiétrin tiketebilecekleri veya satin
alabilecekleri sinira egildi ginde duygusal kgilik artsa bile saglar artmayacaktir. Bu durum
“S” biciminde bir eri ile karsi karsiya oldigumuz anlamina gelir.

Bazi yazarlar ise davragal ve tutumsal yak$amlari bir arada barindiran bigie marka

sadakati kavramini kullanmaktadir. Bu yaktada marka sadakati hem davesal (satin
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alma siklgl) hem de tutumsal (lgalik gibi) kavramlarla tanimlanmaktadir. Ancak yalar

davrangsal gost

erge olarak tekrarlayan satin alma daurantemel almaktadir. Satin alma

haricindeki davragsal sadakat gostergeleri goz ardi edilmektedir.

Tablo2.1. M

arka Sadakati Tanimlari Tablosu

YAZAR

MARKA SADAKAT 1 TANIMI

Cunningham (1956)

Marka sadakatini toplam satinlahigerisinde en ¢ok satin alinan marka olarakiéams.

Tucker (1964)

Tuketicinin ne diindigine ya da merkezi sinir sisteminde ne @lsha bakilmaksizin, marka sadak
tlketici davranginin kendisidir.

Marka sadakatini “markalangiirtinlere yonelimli/meyilli secim davrami olarak tanimlamgtir. Marka
sadakatini goreli olarak daha sik satin alinmaadiléanimlamy.

Ati

Day (1969) Marka sadakatini sahte ve gercek maddalsati olaak ayirngtir. Sahte marka sadakati bir markanin
aliskanlktan/eylemsizlikten dolay! tekrar satin alimmeagercek marka sadakatini iseghlaga dayanan
olumlu marka tutumu ve istikrarl satin almalarralatanimlamgtir.

Jacoby ve Olson Marka sadakatini “R/A” gibi basit bit formule indiegnislerdir.

(1970)

Jacoby (1971) Marka sadakati, bir markaygedierinden daha fazla satin almailienidir. Marka sadakati, bir Grdn
sinifinda satin alinan bir markanin satin alinnzoveya ytizdesidir veya belirli bir dénemde satinan
farkli markalar arasindaki satin alma siralamagaekigidir.

Jacoby ve Kyner Marka sadakati 1- glimli, 2- Davrangsal bir tepki ile, 3- Zaman igerisinde ifade edilsirekli), 4- Bir

(2973) karar verme birimi tarafindan alinan, 5- Birden #amharkanin arasindan sec¢im yaparak satin alinan, 6-
Psikolojik sireclerin fonksiyonudur

Sheth ve Park (1974 Marka sadakati; bir markayatipyodnelimli duygusal, dgerlendirme ve/veya davrasal tepki gilimi
veya alternatif arasinda derecelendirme yapmakiir.

Blattberg ve Sen Marka sadakatinin davragsal 6lciitl satin alma siralamasindan ziyade sktwima oranidir.

(1976)

Jarvis ve Wilcox Sadakati marka farkindgl indeksi tarafindan tanimlangnmieddedilen markalarin kabul edilen markalara

(1976) orani olarak tanimlargtir

Raj (1982) Marka sadakati tiketicilerin bir UrtiniBmdaki satin almalarinin %50’den fazlasini belir markayi
satin almalari olarak tanimlarghr

Moschis ve Stanley | Farkli iki zaman doneminde ayni marka icin beknitercihtir.

(1984)

Onkvisit ve Shaw Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zamanisigete gosterilen tutarli tercihin (tutum ve davgan

(1989) olarak), bir boyutudur

Backman ve Sadakat, belirli bir @ence hizmetine katilmaz@imi olarak beyan edilen adanilgndavrangtir.

Crompton (1991)

Kumar, Ghosh ve Markaya (kagl gelistirilen) davrangsal cekim/cazibe. Markaya davrgsal ¢cekim.

Tellis (1992)

Dick ve Basu (1994)| Marka sadakati bir vgalkas! gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma davrararasindaki ikkinin
glcl olarak kavramgirilir.

Bloemer ve Kasper |Gercek marka sadakati gaik ile bir sonraki seferde ayni markay satin alingmalinin carpimi ile

(1995) bulunmutur.

Farr ve Hollis (1997) Davragsal sadakat gbzlemlenen satin alma dayidin) sadakat ise davrgrbicemidir.

Tutumsal sadakat insanlarin ne yaptiklagildee soyledikleridir.

Oliver (1997) Durumsal etkilere ve tiketiciningiigirme davrargina neden olabilecek pazarlama c¢abalarinin (pamar|a
karmasinin) varfiina r&men, bir Grin veya hizmetin istikrarli olarak teksatin alinagana veya tekral
tuketici olunacgina dair guclu bgihktir.

Chaudhuri (1999) Marka sadakati, tiiketicinin birrukiategorisinde, fiyati icin ¢gd ama algilanan kalitesinin sonucu olarak,
tek bir marka ismini satin almayi tercih etmesidir.

Yoon ve Kim (2000) | Marka sadakatini tekrar satmalolarak ele alnglardir.

Sirdeshmukh, Singh | Tiketici sadakati, konugletme ile ilikinin devami ydninde hizmet g@ayicidan daha biylk oranda

ve Sabol (2002)

hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin gjiioh ¢esitli davranglar gésterme niyetidir.

Hallberg (2004)

Tuketici sadakatini, yiksek mar&ecihine ve sirekli satin almayla sonuglanan, mearlduygusal olarak
baglanma olarak ele alrgtir.

Villas-Boas (2004)

Tiketiciler satin alma sonrasinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satabmadan sonra aur.

Agustin ve Singh
(2005)

Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha faatadma yapma gibi ¢#li davranslari meyilli/hevesli
olarak yerine getirmektir.

Sharon, Ponsonby vé
Mccabe (2006)

> Marka tuketicilerinin sadik tuketici olmasinigéayan iki konu vardir; ilki tuketicinin tiketim degimini
tekrar tekrar sirdirme iglie ve ikinci olarak tiketim deneyiminin 6denen figadeer oldguna
inanmasidir.

Bandyopadhyay ve
Martell (2007)

Sadik tiketici, bir yil icerisinde tek bir markasatin alan tiketicidir.
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Yazinda argtirmacilarin tek bir evrensel marka sadakati tammmipainde olduklari
goralur. Aslinda evrensel bir marka sadakati kavreendlgitiiniin olmasi hayati son derece
kolaylastirirdi (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001). Ancak Bk sadakat taniminin, dl¢citiiniin
ve modelinin var olmasi durumunda, daha gémi ifade ile pazarlama vgletmecilikte tek
bir dogrunun var olmasi durumunda, rekabet nedeniyle tekigletmenin var olmasi
gerekirdi. Mutlak marka sadakati tanimini aramak,iyé arabanin hangisi olguna karar
vermek gibidir. Eer en iyi araba var olsaydi, 0 zaman butin araimesdyah “T model” Ford
olmasi gerekirdi. Aslinda dikkat edilecek olunuldatin marka sadakati tanimlarinin marka
sadakatinin bir yonuni ele aldiklart gordlur. Marlsadakati aslinda tim tanimlarin
toplamidir. Sadece belirli pazgartlarinda marka sadakatinin belirigglerinin éne cikgini
sbylemek dgru olacaktir. Marka sadakatinin ne ofduwmu aslinda pazarsartlari
belirlemektedir. Marka sadakatinden bahsederkegiHasitlar altinda hareket edifginin de

belirtiimesi gereklidir.

2.1.2. Marka Sadakatinin Yararlari

1980’ler boyunca sletme yoneticileri blyumek icin strekli yeni tukatibulmalar
gerektgini zannetmglerdir. Bu amacla mevcut sik kullanan tiketiciletanr vergisi olarak
kabul edip yeni tuketici cekmek amaciyla televizyeklamlarina ve satipromosyonlarina
basvurmuslardir. Markayi egilebilir kilarak ve tiketicileri marka hakkinda gilendirerek
arintin fonksiyonelfini veya marka imajini (bazen her ikisini birdeglpyerek tuketicilerin
markaya given duymalari ve satin almalari beklgimiKnox, 1997). Pazar pay! ve Sgdri
disen sletmeler, mevcut tiketicilerini birakip yenilerinpgsinde kamaya baladilar. Ancak
bu paranin ve zamanin son derece koétu kullaniif@asgnuclanan bir strateji oldu, ¢inku
karhlikta buyume gsglamanin en etkili yolu mevcut tuketicilere yonelrtieKReichheld ve
digerleri, 2000). fslerin buylmesi;sirket birlesmeleri vesirket satin almalarindan, fiyat
artglarindan, yeni Urtnler veya hizmetlerden, gadi genslemeden, yeni tuketiciler
kazanmaktan ya da mevcut tuketicilerin daha faakensalmalarindan kaynaklanabilir. Bu
etkenler arasinda uzun donemli biyime icin epglasa platformu mevcut tiketiciler
olusturur” (Duboff ve Spaeth, 2002, s 153).

Mevcut tuketiciler gletmenin kiymetli bir varfii olarak kabul edilmelidir. Tuketicilerinde
baglilik olusturmaya ¢cok az 6nem veren veya hi¢ 6nem vermey&etler, sonucta ige

gecmeye mahkimdur. Her ne kadar marka sadakatiderelk azalma @limi gosterdgi
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belirtilse de (East ve Hammond, 1996; Clancy, 200Bkimpe ve arkagtari (1997) marka
sadakatinin azalmagina dair bulgular elde etgtir. Tlketici sadakati bir¢coksietme icin
yogun rekabet ortaminda hayatta kalma ile iflas etmmsiadaki farki olgturmaktadir
(Melens ve dierleri, 1996; Homburg ve Giering, 2001). Pazarla@aigsmalari da bu nedenle

islem merkezli olmaktan uzun sureliskisel stratejilere kaymaktadir.

Sadakatin gdanmasi gletmeler agisindan son derece Onemlidir. Sadik titiilex
isletmeler icin 6nemli bir gelir kalemidir. Ayrica gomik ¢calismalar marka sadakatinin, marka
degerinin (Aaker, 1996) baskin bir boyutu offlunu gostermektedir. Oliver'a (1997) gore
sadakatin karhfii artirmasi dortsekilde olur; sadakat tuketici tabani gturur, isletme
icerisinde daha kesin bitcelemeye olanaglasa daha iyi stratejik planlamayi gar ve

pazarlama harcamalarini azaltir.
Marka Sadakatinin Isletmeler icin Yararlari:

1- Yeni tuketici bulmak, eldekini tutmaktan daha maliyetlidir: Yapilan argtirmalar
mevcut tiketiciyi elde tutmak icin katlanilan maiierin yeni tiketici bulmak igin
katlanilan pazarlama giderlerinden daha az @ldu gostermektedir (Palumbo ve
Herbig, 2000, Duboff ve Spaeth, 2002, s 154). Tiiket ulggmak ve ilk sati
yapmak o kadar maliyetlidir ki, bircok durumda cak geri dong sglar veya zarara
neden olur. Ancak ki devam ettikce tlketicinin karlg artar. Mesela hayat
sigortasinda bir tlketici 5. yildan sonra karl aktadir. Kredi kartinda ise bu sire ilk
yilki yuksek pazarlama ve batik krediler ytzindeyl@ir (Rebekah, 2002). Tuketici
isletmeyle ilgkisini devam ettirdikce tiketiciyi elde etmek igratlanilan maliyetler,
her bir slem bagina digmektedir, bu da karlgn arttirmaktadir. Reicheld ve arkatia|
(2000) %5’lik bir tekrar satin alma oraninin kadar25-100 arasinda bir iyglaeye
neden olacani belirtmglerdir.

2- Sadik tuketiciler daha az pazarlik yapar Rebekah, 2002)Sadik tuketicilerin, sadik
olmayanlara gore daha az pazarlik yaptiklari bulugon. Uzun sdreli ikkilerde
soyut faydalar elde ettiklerinden dolay! sadik tidderin fiyata daha az duyarli
olduklar bulunmstur. Ayrica hizmet sglayiciyla arkadgca ve ksisel iliski kuran
tuketicilerin rakip teklifleri g6z ardi ettiklerifiyat ve kolaylgi 6nemsemedikleri
goOzlemlenmytir.

3- Sadik tuketiciler daha fazla als veris yapar. Sadik tUketicilerin sadakat
gelistirdikleri markay1 dger tiketicilere gore daha fazla satin aldiklarnlouyaninda

ayni markanin ger Uriinlerinden de satin almalaridir.
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Sadik tuketiciler daha fazla fiyat 6demeye razidir:Sadik tiketiciler daha fazla
harcama yapmaktaglétme drinlerine daha fazla fiyat 6demeye razi @tadr
(LaBarbera ve Mazursky, 1983). Bunun nedeni olaadk tiketicilerin fiyata daha
az duyarl olmalar diiintlebilir.

Sadik tuketiciler isletmenin reklamini yapar: Sadik tiketiciler gletmenin
savunucusu gibi davranirlar wdetmenin reklamina katkida bulunurlar (Reichheld ve
digerleri, 2000).Isletmeye sadik olan tiketicilerin olumlu sozli geti yoluyla
isletmenin reklamini yaptiklar bulungtur. Sadik tuketicilersietmenin eylemlerini
ve Urldnlerini savunurlar. Sadik tuketiciler aynmeada gletmeyi cevrelerindekilere
Onerirler.

Sadik tuketiciler isletmenin diger Urinlerinden de satin alir: Tuketici letme ile
ili skisini sUrdardukge ihtiyag duygu diger Grtnleri de gsletmeden kawlama
egilimindedir. Yeni marka uzatmalari daha az rishklirgThiele ve Mackay, 2001).
Sadik tuketicilere hizmet vermek daha ucuzdur Rebekah, 2002)Tuketiciler ile
yakin iliskiler kurulmasi onlarin hizmet verilme sureclerkeiimalari ile sonuclanir.
Ayrica sadik tiketiciler slerin nasil yuaradgunit bildiklerinden dolay! calanlara
zorluk ¢ikartmaz, bazsleri kendileri yapar ve daha aikayet ederler.

Tuketici sadakati calsan sadakatini arttirir: TlUketici sadakat arttik¢a, ¢gdnlarin
artan gurur ve tatmin duygulari ganlarin gletmeye sadakatini arttirir (Reichheld ve
digerleri, 2000; Rebekah, 2002).

Marka sadakati pazarlama cabalarinin etkinligini arttirir: ~ Isletme sadik
tuketicilerini daha fazla tanidik¢a trin ve hizragtli gelitirir. Bu sayede daha iyi
yonetim, daha az hata, hatalari daha kolay bertatafe ve daha az tiketici
memnuniyetsizfii yasanir. Sadik tiketiciler ayricgletmenin triin ve hizmetlerinin
gelistirilmesi igin tavsiyelerde bulunur. Tuketici gldiginin deseri konusunda s0z
edilmesi gereken bir 6rnek olay Honda'dir. Honda DA@e diger Japon araba
Ureticilerine gore cok daha az reklam harcamasaryagonda, Japon rakipleri olan
Toyota’nin 300 dolar ve Nissan'in 400 dolarinaskee, araba bsna yalnizca 150
dolar reklam harcamasi yapmaktadir. Ancak yenidém silinma sadakat orani (%68)
nedeni ile en blylk yabanci otomobBirketidir. Reklam maliyetlerindeki dolar
tasarruflarinin analizi, sadik tiketicilerin gheini daha fazla gdsterir (Duboff ve
Spaeth, 2002, s156).

10-Sadik tuketiciler bir sorun yasanmasi durumunda sletmeye sorunun giderilmesi

icin yardimci olur (Rebekah, 2002)Sadik tiketicileringletmeye duyduklari iyi niyet

ve guvenilirlikleri, bir hata olmasi durumunda dabkeransli olmalarini ger.
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11-isletme karhhgini arttirir:  Tiiketici sadakati ilesletme karlilgi arasindaki ikki
Helgesen (2006) tarafindan ortaya kogtau Sadik tiketicilere hizmet etmenin daha
ucuz olmasi, sadik tuketicilerigletmenin reklamina katki yapmasgletmenin trin
ve hizmet gelitirme streclerine katilmasiglétmenin tretim sireclerine katiimalari
nedeniyle sadik tlketicilersletmenin maliyetlerini azaltir. Tatmin olmpusadik
tuketicilere sahip sietmeler yuksek kar marji uygulayabilir, daha yikkder elde
ederler ve sonuc olarak tiketiciyi elinde tutamaydetmelerden daha yiksek hisse

deserine ulgirlar (Wheeler, 2003).

Ancak sadik tuketicileringletmenin karlilgina katkida bulunmaghni éne siuren yazarlar
da mevcuttur (Reinartz ve Kumar, 2002; Garland 520Beinartz ve Kumar sadik ttketicilere
hizmet etmeninsietme maliyetlerini d§iirmedgini, sadik tuketicilerin daha yuksek fiyat
0demeye razi olmadiklarini hatta dahgidfiyatlar talep ettiklerini ve sadik tuketicilari
isletmenin reklamini yapmagini 6ne surmgtir. Marka sadakati sadecgetmelere dgil

ayrica tuketicilere de yararlargdamaktadir.
Sadakatin TUketicilere Yararlari:

1- Marka sadakati tUketici icin riski azaltir: Tulketicilerin daha 6nce memnun
kaldiklari markay! tekrar tekrar satin almalari, laom olasi olumsuzluklarla
karsilasmalari riskini onler.

2- Marka sadakati satin alma kararini kolaylastirir:  Tuketicinin satin alma karar
surecinde karlastigl arama ve deerlendirme sireclerini ortadan kaldirir. Boylece
ihtiyaci kagillamak icin katlanilan maliyetler ve zaman azalir.

3- Markay tuketmeyi bir rittiele dona startr (Fournier, 1998): Bir ¢ok tiketici Griin
veya hizmetleri performansilari icin satin aldiklariddia ederler. Ancak 0Ozellikle
markall drdnler insanlara psikolojik faydalar dagladar. Tuketici markayi
kullanmayi bir ritiiele dongitrerek kendisini 6dullendirir, hayatina gde katar,
markay! tuketmek performans beklentisigiuak bir anin payklmasina dongiir.

4- Bir toplulu gun parcasi olmayi sglar (McAlexander ve arkagéari, 2003) Markal
artnler sadece tuketilirken ayni zamanda bir baygékevi de gortrler ve &inin
kendisine ve d@ier insanlara kim olundiunu anlatmanin da bir aracidirlar. Ayni
markaya sahip olan veya tiketen insanlar bir agslarek bicimsel veya bigcimsel
olmayan topluluklar olgtururlar. Markal trtinler, bir toplufgun parcasi olunmasini
sgilar. Buna ornek olarak HOG (Harley Owners’ Groupdeha Sahipleri Grubu)

gosterilebilir.
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2.1.3. Marka Sadakatinin Gelsimi

Ik arastirmacilar marka sadakatini bir sonug olarak eteigérdir. Marka sadakati Uriiniin
tekrar satin alinmasi veya alternatif Grinlerimmlasina kar direng gosterme olarak ele
alinmstir (Cunningham, 1956; Farley, 1964; Pessemier9L9Bavrangsal marka sadakati
olarak adlandirilan bu yaklan marka sadakatini ve marka sadakatinin nedemlerin
aciklamaktan uzaktir. Daha sonraki donemlerde Yazaosikolojik etmenleri temel alan
kavramlar ile marka sadakatini ele ajfardir, bu yaklama ise tutumsal marka sadakati
denmektedir. Marka sadakatinin psikolojik etmememciklanmaya calimasi sadakat
kavramini anlamaya yonelik dnemli bir adim oltaw. Bircok yazar sadakatin kyekilde
kavramsallgtiriimasini takip etmstir (Jacoby, 1971; Jacoby ve Kyner, 1973; Backman v
Crompton, 1991; Dick ve Basu, 1994). Tutumsal ma&dakati Gzerine yapilan gahalarin
yazina sgladiklari en buydk katkilardan birisi, marka sadakiée tekrar satin alma
davrangini birbirlerinden ayirmalaridir. Son dénemde yapitalsmalar sadakat konusuna
alternatif kavramlarla yak$mis olmalarina rgmen (Oliver, 1999; Pritchard ve gdirleri,
1999), marka sadakati heniiz tam olarak sialaamstir.

Tiketiciler ile uzun sureli ifkiler kurarak § yapmanin daha karli olmasinin amliaasi,
gunimizde marka sadakatine her zamankinden daHa famwem veriimesine neden
olmaktadir. Hem uygulamacilar hem de akademisyemkka sadakatine 1920’lerden beri
onem vermektedir. Ancak marka sadakatinin sgali tek bir ¢izgide olmamgi birbirinden
ayrilabilen safhalar halinde olgtur. Bennett ve Rundle-Thiele (2005) yaptiklarngah ile
marka sadakatini 5 doneme ayglardir.

1- Marka sadakatinin dogusu donemi: Bu donemde UrUnlerin kaliteleri gigkendi ve
marka Urinun rahatlikla ayirt edilebilmesinglegordu. Markalar tuketicilerin Grin gglili gi
arasindan ayrim yapmalarina yardimci olmak amacnartiliyordu. Bu donemde markalar
riski ve katlanilan zahmeti azalttiklarindan dolayketiciler daha fazla marka sadakati
gelistirdiler.

2- Marka sadakatinin altin dénemi: Tuketiciler markalarin sgadigi artan kaliteden,
perakendeciler ise markalaringkdigl sats artsindan memnundu. Marka hatirlama ytksekti
ve bircok tuketici buydk ihtimalle alternatifleriazligindan dolay: bir Griin grubundaki bir
markaya sadiktl. Tuiketiciler markalara daha kolagebilir olunca, tiketiciler markalara

asina oldular; bu da artan marka sadakatiyle sondglalncak bu dénemin sonlarinagta
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tuketiciler reklamlara inanmamayastadi; reklamlar zevksiz sietme cikarlarina uygun ve

aldatici bulmaya ve reklam maliyetlerinin fiyatlaritirdgini disinmeye bgladilar.

3- Gizli/ortuli marka sadakati donemi: Buyidk dinya ekonomik buhrani ve ikinci
dunya sav@ dikkatleri markalardan uzakfardi ve bu dénemde markali Urtinlerde bir azalma
oldu. Tuketiciler daha once satin aldiklari mark@da yoksun kaldilar. Ancak satin almak
mumkin olmasa da bu dénemde marka tercihi arttid&uwem tiketicilerde ytuksek marka

tercihi goruldigu ama tiketicilerin markalari satin alamadiklametddir.

4- Coklu marka sadakati donemi: Savg sonrasi markalar tekrar ghebilir olunca
tuketiciler tekrar eski aljkanliklarina donduler ve gézde markalarini almasraath ettiler. Bu
donemde yeni drtnlerde bir patlamasa@adi, diguk fiyath perakendeciler ortaya cikti.
Perakendeciler markalari fiyat rekabetine zorladia bircggu kendi 6zel markasini gikartti.
Bu durum dretici markalan icin ciddi endi yarattl. Artan tercih sayisi ve yuksek drin
kalitesi cgit arayan davraml ve coklu marka sadakatioirtaya cikartti. Pazardaki tiketici
Ozelligi cok sslilikti; yani tuketiciler tek bir markay! d&l, bir markalar sepetinden satin
aliyorlardi. Coklu marka sadakati 20.ylzyilin catahda ortaya cikti.

Coklu marka sadakatinin doneminde pazarlamacilarkangadakatinin tiketiciye has
bireysel bir 6zellik olmaghni, belirli Griin siniflarina has olgunu anladi. Uriinlerin kalitesi
arttikca ve markalar surekli hale gelince markaaasindaki farklihk azaldi ve rekabet

halindeki markalar daha ikame edilebilir hale geldi

5- Azalan marka sadakati donemi:Coklu marka sadakati doneminin sonlarinda bebek
patlamasi (1940larin sonlari ile 1960lardgaldar) marka sadakatini belirleyen etmen oldu.
Bebek patlamasi doneminde diinyaya gelenler daheilbenhaggorill olarak nitelenirler.
Hemen memnun kalma arzulari onlarin kisa donemkiengileri kasilanmadgl zaman
hemen marka destirebilir olmalarina neden oluyordu. Bu dénemde yya gelenlerin

markalardan beklentileri fazlaydi ve hi¢ olmadkadar da az marka sadakati gosteriyorlardi.

Bu donemde Uriin kalitesi yuksektir, farkilmma diguktir ve tiketiciler cok daha fazla
fiyata duyarlidir. Ayrica tuketicilerin ngazaya gittikleri zaman kgifastiklari marka sayisi
insan hafizasinin alamaygcakadar artmgti. Her marka dierinden daha Ustin olgunu
soyluyordu, ancak hemen hepsi ayni performanseggstdu. Rekabet halindeki markalarin
birbirlerine bu kadar ¢cok benzemeleri ve marka saym artmasi reklamlara olaiipheciligi
arttirdi. Sonug olarak tiketiciler daha fazla feyaluyarh oldular ve nadiren tek bir markaya
sadik oldular.
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Gunumuzde bircok tuketici bir marka sepetindegvahis yapmaktadirlar. Ancak hala tek

bir markaya sadakat gosteren tiketiciler mevcuthur, tir markalarin genellikle marka

topluluklarr vardir.

Tablo 2.2. Marka Sadakati Donemleri

Dbnem Dénem Ozellikleri Marka sadakatine etkileri |

Marka -Quaker Oats, Gilette, Pears, CocaCola markalafinMarkalama, tiketicilerin ~ Gruim

sadakatinin pazara sunumu. cesitleri arasindan secim

dogusu 1870- -Markalar dgisken Urtin kalitesinde tutarlilik gladi. | yapmalarini kolaylgirdi.

1914 Markalanmg trtinler sletmelerin biyimesini gbadi. | -Markalama, riski azaltti.
-Baslangicta  markalar  perakendecilerden |v&Uketiciler = gecmjte  tatmin
tuketicilerden kay koymayla kagilast. olduklari markalari tekrar satin
-Reklam gletmelerin hem saygi@ini hem de Pazaralma gilimindeydi.
paylarini arttirmalarina yardimci oldu.

Marka -Tuketiciler markalarin sunduklari artan kalitedenTek bir markaya yuksek sadakat.

sadakatinin altin memnundular. -Islevsel marka sadakati.

doénemi 1915- | -Markanin dgeri perakendeciler tarafindan farkTulketicilerin  markalara  olan

1929 edildi. direnclerinde azalma sonucu artan
-Yuksek marka farkindail. sadakat.

-Cok yaratici reklam kampanyalari. -Markali dGrtinlerdeki argla birlikte
-Bu doénemin sonlarina @au reklamlarastphecilik | artan tlketici sadakati.
baslad!.

Gizli marka -1929 ekonomik buhrani ve 2. diinya saveedeniyle| -Marka sadakati cevresel

sadakati markaya egillebilirlikte azalma etmenlerden etkilendi.

1930-1945 -Erisememe  nedeniyle tuketici

aliskanliklarinda dgisme.
-Satin alinamag halde
tiketicilerin artan marka tercihi.

Goklu marka -2. diinya savandan sonra Uretici markalarinin geriBu donemin bginda, savgtan

sadakatinin donisa. sonra, tiketiciler esilebilir

dogusu -Yeni Urtinlerde patlama. oldugunda tekrar eski markalarina

1946-1970 -Perakende n@azalarinin sayisindaki afti donduler.

-Generic markalarin ve indirimli rfazalarin artan -Farkhlik azaldik¢a ve tercih sayisi
tehdidi. arttikca tuketiciler daha fazla ¢ok|u
-Rekabet ve artan kaliteyle birlikte marka farkgihin | marka sadakati gosterdiler.
azalmasi. -Fiyata duyarllikta argt

-Bu donemin sonlarinda bebek patlamasi neslinin

tiketici davrargina egemen olmasi.

-Coklu marka sadakatinin amasi.

Marka -Coklu marka sadakati egemen. -Hizh tuketim Grdnlerinde marka

sadakatinde -Artan marka sayisi ve alternatif arasinda artaadakati seviyeleri gtii.

azalma rekabet. -Eylemsizlik halinde argl

1971-Gunimuz | -Cok diik seviyelerde farklilik. (tuketiciler deisiklik istiyor.

-Generic markalarin artan Pazar pay!. -Tlketiciler daha talepkar oldukga
-Yeni Urtnlerin - blydk cgunlugunun marjinal| tatminsizlik artti.

degisiklik ve kugiik urin modifikasyonlari sunmasi. | -Islevsel ve déik ilgilenime sahip)
-Marka topluluklarinin (community) kkangici. markalarin marka sadakatleringde
-Marka dgistirmede azalan risk. dUsUs.

Markalarin, bazi driin  siniflarinda,  kaliteninimaj ve 6z kimlgi yansitan
garantisinden ziyade 6z kirgliifade etmek amaciyla markalarda daha yiksek marka

satin alinmasi.
-Tiketicilerin Grinin kendisinden daha fazlasireps
etmeleri.

sadakati.
I

-Tuketicilerin artan beklentileri.

Kaynak: Bennet ve Rundle-Thiele (2005)
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Marka sadakatinde diisiin devam ede@i 6ne suren agdirmacilar olmakla birlikte bu
distsiin durdurulabilecgni hatta geri cevrilebileggni iddia edenler de vardir. Bennet ve
Rundle-Thiele (2005) bu strecin markalarin farktitdmasi ve markalara anlam katilmasi
ile tersine gevrilebileggni 6ne surmektedir.

2.1.4. Marka Sadakati Seviyeleri

Yazinda marka sadakati seviyelerigdék isimlerle adlandirilmy olmalarina rgmen
hemen hepsinde rastlanan ortak ygiklamarka sadakatini tekrar satin alma dawraihe
duygusal bgliliktan olusan iki boyutla aciklamaya cainis olmalaridir. Tuketicilerin d§uk
veya yuksek psikolojik kguliklarini temel alarak Day (1969), marka sadakasahte ve
gercek marka sadakati olarak ikiye aygimm Dick ve Basu (1994) ise tutumsal glcin
seviyesi ve tutumsal farklgin seviyesini temel alarak marka sadakatini yukssedakat, sahte
sadakat, gizli sadakat ve gk sadakat olarak dorde ayighardir. Gounaris ve

Stathakopoulos (2004) bu yaklma bir de Uc¢lUnclu boyut olarak sosyal etmenleri
eklemglerdir.

b Voksek  ISTEKL YUKSEK
=
o)
o]
o
o}
3
(o)
>
2
[a)
DUstk YUksek
YUksek >
Satin Alma Davranisi .
Sosyal Etkiler EYLEMSIZ
DUsUk
SADIK
DEGIL

Sekil 2.1. Marka Sadakati Seviyeleri
Kaynak: Gounaris ve Stathakopoulos (2004)
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Boylece Gounaris ve Stathakopoulos (2004) ¢ boyait dort marka sadakatini

tanimlamglardir; sadik dgil, istekli sadik, eylemsiz sadik ve ytiksek sadik.

Sadik Dezil: Bu tlketici ne markayi satin alir, ne markayaskduygusal bir bg vardir

ne de sosyal etkilerin altinda kalarak hareket dideb

Istekli Sadik: Bu tuketici markayl satin almaz, ancak tuketici kagm kagi gicli
duygusal bglar gelstirmistir. Bu durum sosyal etkilerden beslenir. Tuketi@arkay! bgenir
ve bu da markayla kurulan gagtclendirir. Marka tiketicinin 6z-algisinin vesikiginin bir
uzantisi haline gelir. Tuketici markaya guvenir wmarkay! arkaddarina, ailesine veyas i
arkadalarina tavsiye eder. Tuketicinin kontrolUsehdaki etmenlerden dolayl satin alma
hichir zaman gercekjenez. Mercedes satin almak isteyen bir memur buts® kedeniyle
veya ekonomik durumunu gizlemek igin Mercedes satmayabilir, ancak markay! tavsiye

edebilir.

Eylemsiz Sadik: Tuketici markayi satin almakla birlikte gdanliktan, satin almasi kolay
oldugu icin veya duygusal Kaharicindeki bgka bir sebepten dolayr satin almaktadir.
Tuketicinin markaya kar herhangi bir duygusal Bhligi veya sosyal gudisi yoktur.
Eylemsiz sadik tiketici gkanlik haline gelny satin alma ile kendini belli eder. Tiketici
istikrarli olarak markayi satin almasingmeen diguk duygusal ilgilenim, kiguk kisel ilgi
gosterir ve marka Ighli g1 gostermez. Bu durumdaki tiketici rakipler tardan kolaylikla
ikna edilebilir. Oliver (1999) bu durumu “hayali dakat”, Day (1969) ve Dick ve Basu
(1994) “sahte sadakat” olarak adlandglamdir.

Yuksek Sadik: Tuketici yuksek duygusal Bhalik, yiksek satin alma ve yuksek sosyal
baski gosterir. Yuksek sadik tuketici yiksek duydusglihga sahiptir, bu nedenle tuketici
belirli bir markay! arar/sorar ve onu satin almak iengelleri amaya cakir. Bu Oliver'in
(1999) harekete geciren sadakatinesikdr gelir. Yiksek sadik tiketicilerin markayi gati

almak icin bazi fedakarlklarda bulunacaklari kadxdilir.

2.2. MARKA SADAKAT iNI ETKILEYEN ETMENLER

Moschis ve dierleri (1984) marka sadakatinin g#hini incelemglerdir ve marka
sadakatinin erken vyakinlik ile gec¢ ergenlik doneminde almmaya baladigini 6ne

surmdlerdir. Bilissel gelgim ve sosyal renme kuramlarina dayanan model bulgularina gore
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yas, televizyon seyretme, gazete okuma ve insanlktigim marka tercihinin olgumunda ve
surekliliginde rol oynamaktadir. Bir tiketicinin markaya nadkr maruz kalaga bireyin
sosyal sinifina, yegkinligine, kitle iletsim araglarina maruz kalmasina veeti insanlarla
iletisimine bahdir. Ancak aratirmalar marka sadakatinin etnik kokeneglbaolmadgini
gostermektedir (Saegert vegdrleri, 1985). Yali tiketicilerin satin alma davragarinin
incelendgi bir aragstirma sonuglarina gore glatiketiciler cgunlukla tek bir markaya sadakat
gostermektedir, ancak bunun nedeni tiketicileringlayalikca tiketimlerinin azalmasi
nedeniyle daha az markay! satin alabilmeleri olagakterilmgtir (Uncles ve Lee, 2006).
Kultirin marka sadakati tzerine etkilerini inceleyleam (2007), kilttrel dgerlerin marka
sadakati Uzerine etkilerinin olabilegei bulmustur. Hofstede’in kultirel boyutlarinin
kullanildig1 argtirmada bireysellik ve riskten kaginma boyutlarindiksek skorlar belirten
tuketicilerin marka sadakatine daha fazla meyilldugu bulunmgtur. Erillik ve gig
mesafesinin de sadakat tzerinde etkisi gldioulunmy olmakla birlikte bulgular istatistiksel

olarak anlamli dgildir.

2.2.1. Tuketiciler Niye Belirli Markalara Kar s1 Sadakat Gosterirler?

Tuketicilerin bir markay! neden satin aldiklari time caitli gorusler ortaya atilmytir.
Yazin incelendiinde gorgler bilingli bir tercih ile satin alma davramin gerceklgtigini
iddia edenler ve satin alma tercihinin bilingsiarak gercekligigini iddia edenler (Huang ve
Yu, 1999) olarak ikiye ayrilmaktadir. Bilincli satalma marka sadakati olarak, bilin¢siz satin
alma ise sahte sadakat veya eylemsizlik olarakemite Gercek marka sadakatinde tiketici
bilingli olarak bir markayi tercih eder ve markaatin almaya devam etmgileni gosterir.
Farkli pazarartlari ve pazarlama karmasi Realeri etkisi altinda bile bugdim degismez.

Bu dezismezlik satin alimlarin uzun sureli ve zaman icadsiistikrarli olmasini gar.

Eylemsizlik durumunda ise tiketici bilincli olarakarkayr satin almaz, satin alma
Uzerinde dgunerek karar vermez. Eylemsizlik, tuketicinin skanhk haline gelny
davrangindan dolayr daha 6nce yagptisatin alimin aynisini tekrar yapmasidir. TUketici
mevcut durumunu deéstirmek istemedii icin veya d@istirmek icin harcanacak destirme
maliyetine katlanmak istemediiicin markay! dgistirmemektedir. Ancak gr pazarlama
karmasi dgistirilecek olursa eylemsiz durumdaki ttketici busdéme tepki verir. Ber elde
edilmesi daha kolay bir Griin pazara girerse, eyienigketici marka dgistirmekte tereddit

etmez. Ayrica rakibinden tiketici kapmak isteyegbetmeler de eylemsiz tiuketicileri



61

hedefleyen pazarlama programlariyla tiketicinin kaadegistirmesini sglayabilirler. Clnku
eylemsiz tuketicilerin marka datirmeye kagl direncleri cok azdir. Markaya karherhangi
bir bagsliliklari olmadgindan, tutundurma cabalari, kuponlar, satktasi tghirleri ve fark
edilir seviyedeki fiyat indirimleri eylemsiz tuketnin dura&anlik iste&ini kirmak igin

kullanilabilir.
Henry (2000) tiketicilerin 6 nedenle bir markaypigs kaldiklarini belirtmgtir.

1- Daha iyi alternatif olmag icin.

2- Alternatifler arasinda go6zlemlenebilir farklihk roddgl icin en kolay secimin
aliskanhk haline gelmesi nedeniyle.

3- Riskten kaginmak igin.

4- Degistirme maliyetlerinin yiksek#i alternatifin sglayaca yararlari bertaraf ediyor
olabilir.

5- Mevcut Urtin paket halinde geliyor olabilir, tiketpaketteki dger unsurlardan dolayi
aranu ahyordur.

6- Sik kullanici programlari nedeniyle tekrarlananrsatma avantajli hale getirilsir.

Villas-Boas (2004) caymasinda marka sadakatinin marka satin alinip tékek
deneyimlendikten sonra alwgunu, bu nedenle marka sadakatinigremildigini ©6ne
surmigtar. Pazar pay! buyidk olan markalar daha fazlansalindgindan dolayr “double
jeopardy” teorisi (Baldinger ve Rubinson, 1997)egerce bu markalarin daha fazla sadik
tuketicileri olac&ni belirtmglerdir. “Double jeopardy” teorisi uyarinca pazaryp®uyik
isletmelerin Urlnleri daha fazla satin algadicin daha fazla marka sadakati @lu Bu
durumda buyukler daima buyuk, kictkler daima kikéhkr. Double jeopardy teorisine gore
isletmeler marka sadakatini arttirmak icin pazaraumistratejisi izlemelidirilk denenen
markada, urin performansindan memnun kalinmasindurda riskten kaginmak igin,
sadakat olgmasi daha olasidir. Yani tiketiciler yeni bir markketmenin risklerinden
kacinmak amaciyla tekrar tekrar ayni markayi saintar. Benzegekilde Guadagni ve Little
(1983) panel verileri tizerine yaptiklari giramada tiketicilerin son zamanlarda satin aldiklar
artnleri tekrar satin almag#iminde olduzunu belirtmgtir. Bunun nedeni olarak son alinan

artnlerle ilgili tiketici acisindan daha az belifisi olmasi gosterilebilir.

Roselius (1971) tiketicilerin zamandan tasarruf etnistediklerini ve bu durumun
tuketici satin alma kararlarinda eylemgielineden oldgunu 6ne strmitr. Bu b&lamda

marka sadakatinin agiarma maliyetlerini dgirmesi nedeniyle okugu séylenebilir. Mitchell
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(1999) ise tuketicilerin faydalarini arttirmaktaiyade hatadan kagcinmak amaciyla sadik

davranabileceklerini, bu durumun da satin almgkahligina yol actgini belirtmitir.

Markay! tekrar satin almanin birgdr nedeni belirli bir markaya gnnin daha kolay
olmasi olabilir. Mesela surekli gidilen sipermatkesadece o marka vardir, evin altindaki
bakkal o markay! raflarina koyrstur (Carman, 1970). Veya belirli bir markagdrlerine
g6re daha ucuz olabilir. Ozellikle biitge kisitiroltiiketiciler o markayi tercih edebilirler.
Sosyal olarak onaylanan bir marka olabilir. Bu dnda ttketiciler sadece ait olglw sosyal

grubun onayini almak icin markayi satin alabilirler

Yazinda, tuketicilerin marka sadakati geifdikleri icin mi markayi tekrar tekrar satin
aldiklar, yoksa tekrar tekrar satin aldiklarindmtayr mi marka sadakati gglgi konusunda
bir fikir birli gi yoktur. Ayrica sadakati sadece satin almayla glaman bir siire¢ olarak ele
almamanin dgrulugu Gzerinde de tagmalar vardir. Bir tiketici markay! hayati boyunda h
satin almayabilir, ama markanin savunucusudur, ayarfavsiye eder ve gierlerini markay!
satin almaya yonlendirebilir (Gounaris ve Stathakdps, 2004).

2.2.2. Tuketicileri Marka Sadakatinden Uzaklatiran Etmenler

Oliver (1999) cakmasinda sadakate giden yoldaki engelleri tuketgllikleri ve
degistirme durtusu olarak iki grupta toplagtr. Tiketici 6zellikleri; tiketimin kendine has
Ozellikleridir. Mesela, cgt/farklilik araysi nedeniyle denenecek urin kalmayincaya kadar
sadakat gejmez. Hatta denenecek urin kalmasa, farklihk anagiaki tiketici eylemsiz
duruma gelse bile, yeni deneyimin cazibesi inkaleatkyecek kadar cazip olacaktir. Bircok
isletme bu durumla kar karstya kalir. Memnun olduklarini giindikleri tiketicilerinin bgka
firmalarin Urdnlerini satin aldiklarini gorurler veina anlam veremezler. Ancak en duzenli

tuketici bile yeniyi deneme ve farkli alternatiflelegerlendirme ihtiyaci duyar.

Marka sadakatinin dntindekigdir engeller coklu marka sadakati, Grtin sinifinigauhayi
birakma ve ihtiyaclardaki @gesmedir. Tuketiciler Grin kategorisini gtirdikleri, markay
baska markayla ikame ettikleri, mfazay! dgistirdikleri veya markanin egilebilirli gini
etkileyen dgitim faktorlerinden dolayr markayi terk edebilirlast ve Hammond, 1996).
Coklu marka sadakati ise 6zellikle hizli tiketimuierinde goérulir. Coklu marka sadakati
tuketicinin tek bir markaya ¢d, birkac markadan okan, ancak Urin sinifindaki tim

markalari icermeyen, bir markalar sepetindegvahis yapmasidir. Uriin sinifini birakmak ise
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sigaray! birakmak veya kirmizi et yerine beyaz eangk gibi Grinu artik kullanmamaktir.
Ihtiyaclardaki dgisme iki sekilde olabilir; ilk olarak tiketici olgunkar ve yeni ihtiyaclar
eskilerin yerini alir. Mesela, ¢ocuk buyudiukce oyiia oyuncaklar ve oyunlar ¢ogun
gelisimiyle degisir. ikinci durumda tiiketici rasyonel davranir ve rekabdtir yenilik
tuketicinin ihtiyaclarini daha barili sekilde kagiliyordur, veya ©Oyle goériniyordur.
Tuketicilerin ihtiyaglarinin  dg@ismesi mumkin olsa da, rekabetci teklifler hazirda
bekledginden yine tiketicinin mantiksal olarak ihtiyactarikagilayacak daha RBaril

urtnleri tercih edecg dusunulebilir.

Marka sadakatinin 6éntndekigdir bir engel d@stirme durtistudur (Currim ve Schneider,
1991). Daha oOnceki ¢caimalarda sadakatin akilci olmg@dibu nedenle rakiplerin ikna edici
mesajlarla tiketicileri cezp ederek bu durumu keeldierine kullanabilecekleri giinultrdu.
Bu tlir mesajlar ve fiziksel cekicilikler tiketicriesadik olmaktan uzakairir. Sadakati
kirmanin en etkili yolu zihinsel gwliliktir, yani tuketicilerin beyinlerini/mantiklani
kullanmaya cabalamalarini @amaktir. Cunkl dgiinmeye bglayan tiketicinin markayla
ilgili inancinda zayiflama ls¢ar, markay sorgular ve sonunda sadakati azahiVince'nin
Sifresi isimli kitap yayinlandii zaman Katolik kilisesiningri tepki vermesinin sebebi drnek
verilebilir. Papalga gore kitap insanlari dinmeye, bu isglipheye sevk ediyordu ve sonugta
inanglari zayifliyordu. Marka sadakatinin énindeki zor gaama ise tuketicileri harekete

gecirmektir, yani tiketicinin markayi satin alrmasisglanmasidir (Oliver, 1999).

Oliver (1999) makalesinde sadakati dogaraaya ayirmtir; kavramsal, duygusal,
zihinsel ve hareket geciren sadakat. Bu dgmtrea birbirini izler her bir gamanin zayifliklar
tuketicileri mutlak sadakatten uzakfieur. Kavramsaldan harekete geciregamalar tam
sadakati dgurur, ancak mutlak sadakate gotirmez; cinki heradaima saldiriya aciktir.
Kavramsal sadakat; fonksiyonellik, estetik veya iyedl tabanli performans seviyelerine
baglidir ve bu boyutlardaki ari ya da bgarisizlga ba&lidir. Rekabetci 6zellikler veya fiyat
tarafindan iletim yoluyla veya deneyimlerle tiketicinin sadik okma engeller (Blattberg ve
Neslin, 1989; Chandon, 1995), tiuketiciyi farklildeamaya ve denemelere iter. Duygusal
sadakat, tatmin olmamaktan dolayi rakip markaldaha c¢ekici olmasindan etkilenir ve yine
tuketiciyi farkliik araysina ve denemeye iter. Her ne kadar zihinsel sadskayesine gelen
tuketici sadik olmaya cok yaklais olsa da, rekabetci mesajlarin gondgrdiuponlar,
deneme dridnleri, satnoktasi sagl gelistirme cabalari gibi etmenlerden etkilenir. Harekete
geciren sadakat ise, stokta Urinin bulunamamasiddéay tiketiciyi sadik olmaktan
uzaklgtirir (Chandon, 1995). Durumsal olan bu tir etmemiarka sadakatinin dnindeki
engellerdir (Ha, 1998).
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Ayrica, sadik bir tiketici markay! satin almak ysbilir, ancak bltcesi markay! satin
almaya yetmeyebilir veya satin almak ister ama ahitugu sosyal cevre buna imkan
vermeyebilir (Gounaris ve Stathakopoulus, 2004)sy@b grup markanin artik satin
alinmamasina karar verebilir. Kuresel 1sinma nadergevreyi kirletmeyen Uriinlere kayi
tuketicilerin hybrid otomobilleri tercih etmelerbwibi. Sonuc olarak marka sadakatsipde
kosan pazarlama yoneticilerinin 6ntindeki en dnemlieatkiketicinin aklidir. Tuketicinin
aklini kullanmay! tevik edici her caba, tiketiciyi sadakatten uzakta. Ancak tlketicinin
kalbi kazanilirsa tuketici sadiktir denilebilir. Buedenle marka sadakati icin somut Urlin

Ozellkleri yerine, soyut marka 0Ozelliklerine yonelknuygun olacaktir.

2.3. MARKA SADAKAT iNIN YONETILMESI

Yazin incelendiinde marka sadakatinin kavramssgiialmasi tzerine bir fikir birlgi
olmadgi gorulir. Bu durum marka sadakatinin boyutlariartaya konmasini engeller ki bu
durumda marka sadakatini eluran boyutlar dlcilemez. Ne olgunu ve neden okugunu
bilmediginiz seyi yonetemezsiniz (McAlexander, 2002). Marka satiakonusunda heniz
pazarlama uygulamacilarinin kullanabilecekleri imarka sadakati gstirme ve yonetme

aracl akademisyenler tarafindan gi@liememistir.

Ancak marka sadakatini sadece tekrar satin almaadswv olarak ele alan, marka
sadakatinin neden gaftwguyla ilgilenmeyen, tekrar satin alma davsamn isletmeye
sgilayaca! finansal etkilerin pgnde olan ve uzun vadeli gé de kisa vadeli dfiinen
uygulamacilar tarafindan tekrar satin alma daynanarttirmanin yollari arangtir. Yazinda
marka sadakatinin yonetilmesi denilince ¢ aragitimektedir; marka sadakati programlari,

tuketici kulpler ve veri tabani pazarlamagiljAaker, 1996).

2.3.1. Marka Sadakati Programlari

Marka sadakati programlari, marka sadakatini satidgar satin alma olarak kabul eden
uygulamacilar tarafindan sadakatstlumak ve saglari arttirmak icin etkili bir ara¢ olarak
kabul gormig ve bircok endustride kullanilgtir (Hallberg, 2004). Sik kullanici programlarini
1980’lerin bainda populerlgtirenler havayolu sirketleridir. Havayolunu sik kullanan

tuketicilere Ucretsiz uglar veya uceg sinifin yikseltme imkanlari verilgtir. Ancak ilk
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marka sadakati programi uygulamasi 1844’e kadammaktadir. Rochdale Equitable
Pioneer’'s Scociety kurgu kooperatif mgazasinda sadakat oOl¢usinde indirim yapiyordu
(Moore ve Sekhon, 2005).

Marka sadakati programlar veyageir adiyla sik kullanici programlari, tiketicilerin
isletme Urdn veya urunlerinin tiketiciler tarafindaskrar satin alinmalarini @amak
amacilyla genelde tiketiciye ek bir gidi vaat edegramlardir (Dowling ve Uncles, 1997).
Tuketiciler yaptiklari harcamalar miktarindasitle sekillerde, genelde ek drtnler, hizmetler
veya hediyelerle ddullendirilir. Gorlinirde tukeyieisurekli ayni markayi tercih edtiigin
odullendirildigi veya ikramda bulunuldiu sOylense de gercektgletmelerin yapmaya
calstiklari, tuketici icin marka d&stirme maliyetlerini yukselterek tuketicinin marka
degistirmesini engellemeye camaktir. Bu programlarin magti tiiketiciye avantaj ggayan
akilci bir teklifte bulunmaktir. Tiketici ne kadtazla alsveris yaparsa o kadar buyuk 6dul
kazanir. Her yeni satin alma, bir 6nceki satin damdaha fazla kazanggéar. Satin alma,
kendisinden sonra gelen satin alimin girdisingtitur. Bu nedenle giderek artan kazanclar

nedeniyle tiketici marka @etiremez.

Isletmeler ayrica atil kapasitelerini @alendirmektedirler. Mesela havayokirketleri
yillik %70 doluluk ile cakir ve kazanilan Ucretsiz biletler 6lU sezonlardalakulabilir
(Whyte, 2004). Ancak bircok durumda sik kullanicogramlarinda amaclanan, tuketiciler
hakkinda veri tabani ojturulmasidir (Cortinas ve ghrleri, 2008). Boylece 06zellikle
perakendecilikte daha etkin fiyatlandirma, tutumday stok ve kategori ydnetimi

uygulanabilmektedir.

Ancak kletmelerin sadakat programlari uygulamayagldraa karari vermelerinin ana
nedeni rekabettir, amac ya bir rakibe cevap vergeekla rakipten 6nce harekete gecmektir

(Dowling ve Uncles, 1997).

Bu tur programlarin pazarlama yoneticileri tarainddesteklenmesinin altinda yatan
inanglarsunlardir (Dowling ve Uncles, 1997):

1
2
3

Birgok tuketicinin satin al@ marka ile ilski kurmak istgi inanci,

Tuketicilerinlerin belirli bir kisminin sadece tek markayi satin aldiklari inanci,

Sadik kullanicilarin ayni zamandgirave sik kullanici olduklarindan onlarin daha
karh olduklari inanci,
4

Tuketicilerin sadik olmaya ikna edilebilecekleri wadakatlerinin arttirlabilege

inanci,
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5- Veri tabani pazarlamagih yontemleri ile tlketiciler ile kisel diyalog kurulabileca

inanci.

Fiyati kullanarak tiketici elde etme durumda sattekabahsetmek mumkin glir,
cunkl ne zaman rakip dahasdl bir fiyat teklif etse, tiketici rakip Urind téinceder. Ayrica
fiyat indirimi baglilik icin bir rusvet olarak algilanir ve markanin algilanan kalitesizaltir.
Bu nedenle bglili g1 insa etmek icin ucuz fiyatlar gam bir temel olgturmayacaktir (Duboff
ve Spaeth, 2002).

Hallberg'in (2004) belirttii Gizere sadece tekrarlayan satin aliml@tesean sik kullanici
programlarina guvenilemez. Tuketicilerin markay&a@jik olarak, yani duygusal tgarla,
baglanmalarinin sganmasi gerekir; sadece belirli bir indirimle gde(Duboff ve Spaeth,
2002, s 157). Ve bgekilde sletmeler mali acidan da karlarini en coklayabi\toore ve
Sekhon (2005) sadakat kartlarinin (Migros Kltp lkarggibi) tiketiciler ile karti vererglietme
arasindaki bgarin zayif oldgunu, tuketicilerin dglik adanmglik ve disik guven
gosterdiklerini ve dgiik algilanan ikkisel fayda algiladiklarini bulmglardir. Whyte (2004)
ise havayollarinda kullanilan sik kullanici proglammin sahte sadakat eturduklarini,

tuketici tatminine veya gl gina hizmet etmediklerini 6ne strgtar.

Sik kullanici programarinin marka sadakati stleup olgturmadgini soruldgunda,
marka sadakatini markaya kegelistirilen psikolojik balilik temeline oturmasi gerekini
distnen yazarlara gore sik kullanici programlari mad@akati olgturmaz. Ancak sagiarini
arttirmak isteyen uygulamacilar icin shdr, psikolojik ba&liiktan 6nce gelir.
Uygulamacilarin ttketicinin duygularina ggireden fazla énem vermedikleri bir gercektir.
Ancak yapilan argirmalar sik kullanici programlarinin tekrar alimlagslasalar ve saglari
arttirsalar bile, en yiuksek sathacminin en yiksek duygusalghéik saglandg zaman elde
edildigini, yani sadakatin duygusal glanmadan kaynaklangini, bulmylardir (Hallberg,
2004). Ayrica yuksek duygusal @dik saglamak, marka lideri olmaya giden yolda bir
adimdir. Wheeler (2003), tiketici sadakatini artiya yonelik olarak c¢ikartilan kartlarin
tuketicilere geki guzel da&itildiklarindan marka sadakati gturmadiklarini, tiketicilerin
ceplerinde bir tomar kart ile gezdiklerini belirgmmi. Ayrica Kumar (2006) sadakat
programlarinin 6ne surd@i gibi sadakat ile karhlik arasinda ¢ok zayif ibigkinin oldugunu

belirtmistir.

Peki, sik kullanici programlari duygusal gbak olusturur mu veya olgturmakta

kullanilabilir mi? Bazi yazarlara gére bu mimkindOezellikle marka sadakatiningtenme
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sureci sonucunda edinifgini 6ne siren yazarlarin gatérine gore sadik tuketici olmak icin
once markanin kullanilmasi gerekir. Sik kullanicoggamlari bu gamada ge yarayabilir.
Ancak sik kullanici programlarinin gasi tiketiciyi rasyonel gunmeye ve dastirme
maliyetlerini yukselterek markaya yamp kalmasini sgamayr amaclar. Bu durum ise
duygusal bgin olusmasini 6nler. Ayrica Barili hersey gibi, bir sik kullanici programi da
basarili olacak olursa rakipler tarafindan hemen taddilecek veya kopyalanacaktir. Belki de
daha avantajli bir program tiiketiciye sunulacal8u.ise dgistirme maliyetlerini azaltabilir,

hatta marka dgstirmeyi avantajli duruma getirebilir.

Marka ba&lih gl programlar uygulamacilar tarafindan sik¢ca uyguolakta ve her gecen
gun yeni ve yenilik¢i fikirler ortaya atilmaktadiBunlardan bir tanesinde Schoenbachler ve
arkadalari (2004) tuketicilerin hisselerine sahip adgdusirketlerin markalarina kar daha
fazla sadakat gosterdiklerini bulglardir. TUketicilerin sadik olduklari markalari tea
isletmelerin hisselerini mi satin aldiklari bilinmekhe birlikte, marka sadakati programlarina
“hisse senedi sahigi’ programinin eklenmesi sonuglari merakla beklekebir pazarlama

stratejisi uygulamasi olurdu.

2.3.2. Tuketici Kultpleri ve Marka Topluluklari

Marka toplulgu tiketici deneyimi agisindan bakgdhda tuketicinin yerlgirildi gi bir

ili skiler dokusudur (McAlexander veggrleri, (2002) Kurulan dnemli ilgkiler olarak tuketici
ve marka arasindaki, tiketici v@atme arasindaki, tiketici ve kullagdiiirin arasindaki ve
arand kullanan tum tiketiciler arasindakiskiler sayilabilir. Aaker'a (1996) gore marka
topluluklar veya tiketici kulupleri aragiiyla daha ygun sadakat okturulabilir, ¢linki
sadik tuketiciler birbirleriyle ikki kurarlar ve bu ikkileri giclendirirler (McAlexander vd.,
2002). Tuketiciler kendileri de marka kulipleri tepluluklar kurabilir, ancak bu camada
deginilenler isletme tarafindan kurulan veygdatmenin destekleyip etkilegii kultplerdir.

Marka topluluklari Giyelerden ve uyeler arasgkilierden olgur. Topluluklar grubun tyesi
olma veya kimlikle dier tyeler tarafindan ayirt edilmek isterler. Bu kahak, meslek, bo
vakit gecirme olabilegg gibi bir markaya balilik (devotion) da olabilirinsan dgasi gergi
bilissel, duygusal veya maddi kaynaklarn pagiak igin topluluk olgturulur. TUketici
kuluplerinin ve marka topluluklarinin marka sadakaltisturmadaki etkinii belki de bu

paylaama arzusundan kaynaklanmaktadir. Belki de tiketicdadece aidiyet duygularini
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tatmin etmek veya der insanlarla ileim kurabilmek icin kullplere ve topluluklara
katiliyorlardir (McAlexander vd., 2002).

Tuketici kulUplerine ve marka topluluklarina kanh s&lamak icin sletmeler tarafindan
degisik yontemler kullanilabilir. Postayla gonderilegirket, trinler, marka ve marka
toplulugu hakkinda haberler iceren gazeteler ve dergildatabilecei gibi 6zel ginlerde
kart da gonderilebilir. Veya ekonomik yonu dahgrabasan indirimler, 6zel olaylara
davetiyeler veya 6zel olaylar hakkinda haberlekwtanilabilir (Aaker, 1996).

Bu programlarin bgarih olabilmesi icin ilgkilerin kurulmasi ve gegtirilmesi gerekir.
Bunun baarilabilmesi icin de ilesim kanallarinin agik olmasi gereklidir. Yagigtmenin,
artintin, markanin, tuketicinin ve tumgdr tuketicilerin birbirleri ile etkilgime gecebilmeleri
mimkin olmalidir.isletmeler béylece marka topluluklaringléyerek artan marka sadakati
elde etmeyi bgarirlar. Tiketici kulGplerine veya marka topluluklza Uye olan tiketiciler
isletmeye bgka yararlar da gdarlar; mesela Uyeler marka misyoneri gibi davianive
pazarlama mesajlarini ghir topluluklara tairlar (McAlexander vd., 2002). Tiketicilerin
reklam mesajlarina nazaran bu tir kaynaklardanngelesajlara daha fazla guvendikleri
distinulecek olunursasletme cok etkili bir reklam araci elde egmolur. Ayrica Urldn
arizalarina ve hizmetlerdeki aksakliklara daharawmislidirlar, rakiplerin Ustin performansh
alternatifleri kagisinda marka dgstirmeye daha az razidirlargletmeye geri bildirim
sglarlar, lisansh drtunler ve marka uzatmalari iciiketici tabani olgtururlar, sirketin
basarisini ve bgarisini strdirmesini gonulden isterler ve hgitleet hisselerini satin alirlar.

Tuketici kulUpleri ve marka topluluklarinin  markaadakatini gektirmek icin
kullaniimasinin ~ sebebi, tiketicilere sladtmenin  gercekten onlari  6nemgadi
hissettirmeleridir (Aaker, 1996). Ayica tuketici l@pleri ve marka topluluklari ¢ok daha
faaldir, insanlari bir grubun parcasi gibi hissattie sadece bu grubun parcasi olmak icin bile

insanlar belirli Grinleri ve markalari satin alaislr.

2.3.3. Veri Tabani Pazarlama

Aslinda gunlik uygulamalara bakganda sadakat programlarinin ve tiketici kulUpleri v
marka topluluklarinin yurutilmesinde altta yatanaam tuketiciler hakkinda bilgi toplayip
veri tabani olgturmak oldgu gorultr. Daha sonra toplanan bu bilgiler pazaaaabalarinin
daha dar ve bolimlengkitlelere daha etkili bigekilde ulatirilmasi igin uygun pazarlama
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programlari hazirlanmakta kullanilir. Veri tabarancelde edilen bilgilere dayanilarakiige
Ozel Urin ve promosyon bilgileri tasarlanabilir tigketiciye gonderilebilir. TUketiciler ise
isletmenin kendileriyle birebir ilgilengini disinerek markayla daha guclu sKiler
gelistirirler (Aaker, 1996).

Kulip kartlari olarak adlandirilan ve tiketiciniraptgl her algverisin kaydini tutan
kartlar sayesindesletmeler satin alma akanlari acgisindan tiketicinin kendisi hakkinda
kendisinden bile daha fazla bilgiye sahip olabilteelk. Bu bilgiler veri madencii
yontemleriyle glenerek Urin, promosyon, olay vb. hakkinda tukgéickisisellestirilmis
mesajlar gonderilir. Bu yontemlerle Grinler ve nadakla tiketiciler gestirilebilir ve isletme

tuketicileriyle birebir ilgileniyormy gibi hissettirilir.

2.3.4. Marka Sadakatinin Yonetilmesiigin Kullanilan Yontemlerin Elestirisi

Day (1969), klasiklgen makalesinde marka sadakati ile tekrar satin amaangini
gercek marka sadakati ve sahte marka sadakatkdtétairinden ayirmytir. ikisi arasindaki
farklihgin dayang@l olarak da bglilik gosterilmgtir. Sahte marka sadakati gosteren
tuketicinin markaya k#i olmadgl, ayni markayi tekrar satin almasinda gercek marka
sadakati gosteren tiketicilere gore daha zayif medeolduysu disintlmektedir. Sahte sadik
tuketiciler fiyat indirimleri, promosyonlar, kupa gibi cazip teklifler ile etkilenebilirler.
Marka sadakati ile tekrar satin alma dawgaarasinda ayrim yapilmasi, davegal olcutler
kullanilarak marka sadakatinin ol¢iimesinde krittld oynar. Davrargsal marka sadakati
yaklasimi sadik tuketiciler ile tekrar satin alma davsararasinda ayrim yapmaz iken,

tutumsal marka sadakati yaklalari bu ayrimi yapar (Mellens vegéileri, 1996).

Gercek sadakat guete ve indirimlere dayanmaz. Perakendeci sada#bk, kredi kart
dyelikleri, hava milleri vb. tim bunlar tiketiciyeerilen rigvettir ve geri cekildiklerinde
tuketici alternatifler arar. Gercek sadakat tikeiie marka arasinda kurulan skiye
dayanmalidir. Tuketici ile marka arasindakgkiline kadar kompleks, ne kadar fazla sayida ve
cesitte etkilssimle ifade edilirse, ve marka tiketiciler icin 6nlenkonulari ne kadar

karsilayabiliyorsa, uzun sireli sadakaghkisi kurulmasi o kadar olasidir (Cheverton, 2006).

Bir tdketici fiyat, ma&aza yakinkl, tedarik¢i dgistirme maliyetleri, dgistirme
maliyetleri, satici/tezgahtar ile olansKileri, vb. gibi farkli nedenlerden dolay! bir mank
tekrar satin alabilir. Ayrica, alierisi yapan ksi ile Griint kullanan ki de farkli olabilir. Bir
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tuketici gercekte satin almak istgdi markayr ekonomik nedenlerden dolayr satin
alamayabilir. Tekrar satin alma davranile marka sadakatini ayirmak icin psikolojik
etmenlerin varlyl aranmahdir. Tuketici bir markay! geri icin (satin aldii/6dedgi=deger)
tekrar tekrar satin alabilir. Rakiplerine gore dahdiyat-kalite/performans oranina sahip bir
arin tercih edilebilir. Ama bu marka sadakatigilemuhasebe hesabidir. Markaya sadik
tuketiciler hesap makinesi olarak kazanc-gider begga degil, psikolojik bir basliliga

dayanan davragiarda bulunmalidir.

Arastirmaciya goére marka sadakatinigk ayibi psikolojik bir temele dayanmasi gerekir.
Bir erkek bir kadina @k oldugu zaman onun olumsuz yonlerini fark edemez, ongmai
icin herseyi yapmaya, hegeye katlanmaya razidir, sadece ongudiir ve diinya Uzerinde
onun en guzel kadin olgunu, onun tek kadin ol@gunu ditndr. Markaya sadik tiketici icin
de sadakat gelirdigi marka benzer bir konumda olmalidir. Yani bir tli®in bir markaya
sadik olmasi demek, tuketicinin markaygska&lmasi demektir. Bu durumda tiuketici markaya
insanlar arasinda kurulanskiye benzerekilde arkadstymis gibi davranir (Fournier, 1995;
1998). Tuketicilerin nesnelere sik olabilecekleri Ahuvia (2005) tarafindan ortaya

konulmustur.

Marka sadakatini gelir-gider, kazanc-kayip hesapli@ 6lgcmek, marka sadakatini
anlamay1 sglamayacg! gibi, marka sadakati ojturulmasi icin neler yapilmasi gereiti
hakkinda da katki géamayacaktir. Yani “tiketici gelecekte de bu UrUkuilanacgini
disUnd(gu icin cikari gergince bu Urinu almaya devam eder, bu da marka sadigkdiye
marka sadakatini tanimlamak anlamhgidigir. Bu tiketiciyi tamamen bir hesap makinesi
olarak gormektir. Bu ¢calmada tlketicinin rasyonel karar veren bir mekaniariraadgi,

psikolojik olarak bir markaya [ganabilecgi varsayimina dayaniimaktadir.

2.4.MARKA SADAKAT I OLCUMU YAKLA SIMLARI

2.4.1.Davrangsal Olgim Yontemleri

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve 6lgtilmesine ykinkd calismalar marka sadakatini
davrang olarak ele alan yazarlardan gejtimi Bu yazarlar marka sadakatini satin alma
davranginin kendisi olarak almglar ve satin alma davrami sayisallstirarak incelemilerdir.

Bircok yazar tarafindan marka sadakati, tekrarlaseatim alma olarak yansiyan, davsaal
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bir fonksiyon olarak ele alingtir. Bu durum yazarlarin marka sadakatini belirti fmarkay:
belirli bir zaman doneminde satin alma gklisirasi veya orani olarak ele almalarina yol
acmsgtir. O veya busekilde, davrasal marka sadakati Olcekleri toplam satin alimlar
icerisinde en sik satin alinan markanin orani klaedbul edilmgtir (Day, 1969). Davragsal
marka sadakati camalarinda ampirik caimalar genelde tuketici panel verilerinin
incelenmesi ile yapilmtir. Davrangsal yaklaim tiketici karar verme sirecini géz ardi eder
(Agnew, 1987) ve tlketicilerin neden marka sadaiatistirdiklerini incelemez (Fournier,
1997; 1998). “Tuketicinin ne dind{gl veya sinir sisteminde neler ofgltna 6nem verilmez,
tuketicinin davrarsi marka sadakatinin tam olarak ne giddur” (Tucker, 1964, s32).

Davrangsal marka sadakati olgceklerinin hemen hepsi arikmettalamaya dayanan
hesaplamalara dayanmaktadir. Pazar payi, satinsakiga, satin alma buyUkgil vb. panel
verilerinden toplanan veriler birbirleri ilesleme tabi tutularak marka sadakati indeksleri
olusturulmustur. Daha sonra bu indeksler kullanilarak markatigekler, yontemler vb.
birbiri ile kiyaslanmgtir.

Tablo 2.3. Davragsal Marka Sadakati Olcekleri

Olcut Yazar

Pazar pay! Andrew ve ghrleri (2004), Bucklin ve Gupta (1992), Carman @Q7Dekimpe ve
digerleri (1997), East ve Hammond (1996), EhrenbergUveles (1997), Stern V|
Hammond (2004).

[

Sec¢im  olasifii/Satin| Ostrovski ve dierleri (1993), Bass (1974), Bawa ve Shoemaker (198¥ehn (1962),

alma olasil Sowter ve dierleri (1969), Elrod (1988).

Ustel Yumgatma Guadagni ve Little (1983), Labeaga \vieederi (2007),.

Dirichlet modeli Danaher ve gerleri (2003), Ehrenberg ve gdirleri (1990), Fader ve Schmittlein,.
(1993), Goodhart ve gerleri (1984), Ehrenberg (1991), Wright vgeileri (1998).

Lojistik regresyon Allenby ve Lenk (1995), Raj (1985)

Olay gecmyi analizi Duwors ve Haines (1990), Papatla angtramurthi (1996)

Zaman serileri Horsky ve grleri (2006), Bonfrer ve Chintagunta (2004),

Satin alma orani Cunningham (1956), Blattberg we (3876), Johnson (1984), Neslin vgetieri (1985),
Farley (1964), Raj (1982), Kumar vesdrleri (1992), Knox ve Walker (2003)

Satin alma sirasi Kahn vezdrleri (1986), McConell, 1968, Sheth (1968),

Markay!  deistirme | Jacoby ve Kyner (1973), Pessemier (1959), Raju gerleri (1990)
niyeti

Satin alma bicemi Tranberg ve Hansen (1986)
Goreli satin  almd Tucker (1964), Hoyer (1984), Massy ve Frank (1965).
siklig

Davrangsal 6lceklerin avantajlari; gercek verilere dayalamave bu nedenle goudan
isletmenin performansiyla gkili olmalari, zaman icerisindeki davrandlctiklerinden dolayi
tesadufi olmamalari, tutumsal verilere gore toplasmmn daha kolay veriler olmasidir ve
sayisal verilerin kiyaslama imkaniggamasidir. Davragsal marka sadakati dlgeklerinin en
onemli sinirhlgl ise sadakat ile tekrar satin alma dawaarasinda ayrim yapmamalaridir.

Ayrica sadece geckte gerceklgmis verileri incelerler, gelecekteki satin alma davganm



72

incelemezler, kisa donemli dalgalanmalara duyalddive karar alicly1 dal satin aliclyi
temel alirlar (Mellens ve arkagari, 1996). Davragsal marka sadakati 6lceklerinin en
onemli sorunlarindan bir tanesi de sadece markayin salmg olan tuketicileri dikkate
almalandir. Ber bir tuketici markayr daha once hi¢ satin almsase davramgsal marka
sadakati modelleri bu tiketiciyi modele dahil etieez Ancak piyasalarin buydk bir
cogunlugu sessiz azinliktan ajur (Knox, 1997) ve bir tiketici aslinda markayi tsgtin
almams olsa bile markaya kartutumlar gektirebilir. Son olarak tuketiciler siklik ve oran
gibi konularda yan{§ hatirlayabileceklerinden i¢csel gecerlilik ve gUielik sorunu ortaya
cikar.

Davranssalcilar, marka sadakatini tekrar satin almaykahlik haline gelmi davrangin
sonucu olarak gorurler (Gounaris ve StathakopouRi¥)4). 1969'tan gunuimuize kadar
davrangsal marka sadakati kullanilgtrr ve kullanilmaya devam edecektir. Ancak yapilan
calismalar marka sadakatini aciklamakta yetersiz katdian dolayi yazarlar farkli baki
acilar gelgtirmiglerdir. Day 1969 yilinda marka sadakatinin dlguimgingtumlarin da dikkate
alinmasi gerekgini belirterek, o tarihten gunimize kadar gelen kaarsadakatinin
davrangsal Olceklerle mi yoksa tutumsal 6lceklerle mi dhgési gerekii tartismasini da

baslatmis oldu.

2.4.2. Tutumsal Olgiim Yontemleri

Tutumsal marka sadakati kavrami skl diglince okulu cizgisinde yer alir (Bennett ve
Rundle-Thiele, 2002). Bisel aragtirmacilar zihinsel sireclerin sadakat Uzerindekilexini
One cikartirlar. Marka sadakatinin sadece ayni ararkistikrarli olarak satin alinmasindan
daha fazlasi olmasi gerekti, yani tutumlari 6ne cikartirlar. Ayrica sadakatiyetli/kasitli
bir davrang olmasi gerekgini, aliskanlik haline gelmi tekrar satin alimlar sadakat olarak
adlandirilmamasi gerektni 6ne strerler. Huang ve Yu (1999), bilingli sasilimlari sadakat,
bilingsiz satin alimlari ise eylemsizlik olarak watayarak bilingli yapilan satin alimlar ile
bilingsiz yapilan satin alimlari birbirinden ayighar ve her iki satin alimin da marka sadakati

olarak adlandiriimasina kacikmslardir.

Davrangsal marka sadakati, marka sadakatinstoltan etmenleri incelemez. Davrssal
marka sadakati tutumsal marka sadakatinin ciktesyfpazar payi ve sgar gibi) belirli bir

markanin neden satin aligdi bilinmeden ve anklmadan davragsal sadakat ile
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sonuclanacak pazarlama programlari hazirlamak minokiiayacaktir (Bennett ve Rundle-
Thiele, 2002). “Pazarlamacilarin given ve psiké&lajilven vermeyi anlamalari sadik bir
tuketici tabani olgturmalari i¢in zorunludur” (Kumar ve Rakshit, 2063 54). Bu nedenle
bazi yazarlar tercih durumlari ve daveaniyetlerine dayal Olgltler getirmeye gahiglardir.
Genelde fiyat duyarlign, kabul etme ve reddetme alanlari (Jarvis ve Wild®76), marka
farkindalgl, ilgilenim (Chadhuri, 1998, Knox ve Walker, 2008yilenim, balilik ve given
etmenleri incelenmgtir (lwasaki ve Havitz, 1998; Jarvis ve Wilcox, B)7Monroe ve
Guiltinan, 1975; Park, 1996). Son zamanlarda isggdwe ruh halleri (Dick ve Basu, 1994;
Fournier, 1998; Stern, 1997, Roehm ve Roehm, 2@Wb) marka sadakatinin duygusal
yonleri ele alinmygtir. Stern (1997) tuketicinin satin alma sonragygilarinda olumlu etkisi
olan bircok etmeni incelestir. Bunlar gk, ilgi duymak, rahatlatmaktir. Bu yazarlara gére
satin alma sonrasi duygular ile marka sadakatiiratascok az fark vardir. Bu nedenle
insanlarin bir markaya ksgirgelistirdikleri kavramsal ve duygusal marka 6zelikleramlamak

onemlidir.
Tutumsal marka sadakati dl¢eklerinin en dnemli tistkieri;
1) Sadik davragiile tekrar satin alma arasinda ayrim yapmalari,
2) Kisa donemli dalgalanmalara duyarli olmamalari,
3) Dogru karar alma birimine ujabilmeleridir.

En oOnemli sinirliliklarnt ise tutumsal oOlcimler offlundan gercek davragm
belirlenememesi, tutumlardan d¢ia etmenlerin satin alma kararlarini etkilemesi wagi
toplamanin zorlgudur (Mellens ve gerleri, 1996). Bu modellerin eksikii givenilirlik ve
gecerliliklerinin tam olarak ispatlanamamasidirrigg modeller marka sadakatini sadece tek
boyutlu olarak dlgmektedir. Genelde tuketicilerisadlma kararlarini verirken birden fazla
markay! ve birden fazla 06zedlig6z oninde bulundurarak satin alim yaparlar. Bdemle

modellerin tuketicilerin ne tur 6zelliklere dikkettiklerini icermesi gerekir.
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Yazar

Boyutlar

Uriin/
Hizmet

Anket ifadeleri

Yontem

Andreassen (1999

Bastaki olumsuz

Pazar Argtirma

Su andan itibaren 6niimizdeki yil boyuncasl&tmesinin tiiketicisi olmaya devam etmenizin

Telefonla anket

duygu, Tatmin, Sirketleri veya etmemenizin olagglinedir?
Orgiitsel imaj. Bir arkadainizin X gletmesiyle ilgili sizden tavsiye istegiinde bu kiye X isletmesini tavsiye
etme veya etmeme olagihiz nedir
Biong (1993) Tatmin Bakkaliye Isletmeniz konu bakkalin tedarikgisi olarak devamestirhangi seviyede istiyor? Posta yoluyla anket
Ticareti
Chaudhuri Marka tutumlari | Sampuan ve | Marka Sadakati Anket
(1999b) marka sadakating tatlandirici Ben bu markaya aim/bagliyim.
yol acar Bu markaya dier markalara 6degimden daha yuksek fiyat 6demeye raziyim.
Bu markayi dierlerine tavsiye ederim.
Satin Alma Niyeti
Bu markayi satin almayi1 devam ettirme niyetindeyim.
Bu markayi bir daha gazli icecek satin agmcwla satin alirim.
Cohen ve Houston Tatmin sadakati | Dis macunu Ankete katilanlara satin alma sikliklarubous ve goreceli olarak daha sik satin alinan | Yz yiize anket
(1972) belirler veya istikrarli alinan markalara kkasadakat getirildi gi varsayilms.
Day ve Deutscher| Marka Cok sayida Arkadainiza konu markanin paranizin en iyi&Bhgl oldusunu mu, en iyisi olmagini ama | Yiizylze anket ve Telefon
(1982) farkindalginin marka (Firin, | iyi degerde oldgunu mu, iyi dgerde olmadiini mi yoksa satin almay glinmeye bile anket
marka sadakati | buzdolabi degmeyecgini mi sdylerdiniz?
Uzerine etkisi vesaire)

Johnson,
Herrmann ve
Huber (2006)

Algilanan dger
marka
sadakatine yol
acar.

Cep telefonu

Satin alma niyeti ve gierlerine tavsiye etme

Bir dahaki sefere kesinlikle ayni cep telefonunural

Cep telefonumu kaybetsem yine aynisini alirim.

Herhangi bir cep telefonunu parasiz alma imkanigagline aynisini alirdim.
Cep telefonumu gderlerine tavsiye ederim

Cep telefonum hakkindagéir insanlarla kongurum.

Ticari veriler ve anket, 7
noktalli semantik dlgek.

la
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Lam (2007)

Hofstede'in
kulttirel boyutlar

Cssitli Grtinler

Tekrar tekrar satin alghm markalar var.
Begendigim bir markay! buldgumda ona hganirim.
Satin aldgim markalari diizenli olarak gatiririm.

Anket, @renci, likert

Lee ve Back (2008) | Tatmin, marka Hizmet, Kendimi CHRIE konferansina sadik hissediyorum. Email ile anket
guvenini etkiler, Konferansa CHRIE konferansina katilmaya devam eggte
marka guiveni katilim CHRIE konferansiyla deerli bir iliski surdirmeye bgi durumdayim.
marka sadakatini
etkiler.
Lichtenstein et al. Kupon egilimi ve Dis macunu, Genelde her zaman satin gich markalari satin alirnm. Osrenci olmayan yegkin,
(1990) deger farkindalg camair Incelenen uriin kategorisinde, ayni markayi satia a@niniz nedir? anket,
deterjani,
deodorant,
sampuan
Peter ve Ryan (1976) | Risk, (Kaybin Motorlu araclar | 7 noktall tek bir madde ile markecthleri sorulmg, markalarin en cok tercih Anket, Ggrenci
buydklisi ve edilenden en az tercih edilenegdo siralanmasi istengi
kaybin 6nemi
Reynolds ve Beatty NA Giyim ve X magazasina ¢ok sggm. 7 noktall 6lgek, anket
(1999) aksesuarlari X magazasina bgiyim.
Kendimi X maazasina sadik gérmuyorum. (T)
Gelecekte X mgazasinda aiveris yapmay!i planlamiyorum. (T).
(Ayni sorular satici icin de sorulg)
Rundle-Thiele (2005) | NA Perakende Bu perakendeciden daha fagéap satin alma olasilniz nedir? Posta yolu ile anket

sarap markalari

Bu sarap perakendecisinden ihtiyaclarinizin buyutk knsikagilama
olasilginiz nedir?

Bir dahasaraba ihtiya¢ duydiunuzda yine ayni perakendeciden alma
olasilginiz nedir?

Bu perakendeciyi @er alkollu ickiler icin kullanma olasginiz nedir?

Bu perakendeciyi arkaglariniza ve akrabalariniza tavsiye etme olasiz
nedir?

Bu perakendeciye akliniza gelen yeni fikirleri vegasiyeleri séyleme
olasilginiz nedir?
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Schneider ve Bristow | NA Beyzbol takimi | X takimina sadakatinizi nasil siniflandirirsiniz? Takim fanatikleri, anket
(2007) tutma Kendinizi sadik X takimi taraftar olarak gorilyousanuz?
Smith ve Swinyard Bilgiye tepki Aperatif Ankete katilanlara konu triini tek paket halindensaltna olasiliklari Deney (deneme ve reklam
(1983) modeli. yiyecekler sorulmuy gosteriminden sonra
Bilgi Ankete katilanlara yeni markay! gegzadan veya otomatik makinelerden sdt tepkileri 6lciilmig) Ogrenci
kaynai->Bilginin alma olasiliklari sorulmu
kabulir>Kavrama Bir kutu X'i indirimli fiyatindan satin alma olasginiz nedir?
2> Etki>Arzu Bu calgmaya katildginiz icin size (deneyde kullanilan) istgidiiz Griinleri
paket baina 20 sente verebiliriz.gér paketini 20 sente satin almak isterseniz
cikista listeye isminizi ve kag paket almak istgdizi belirtiniz.
Sproles ve Kendall NA, ama¢ marka | Cesitli Tekrar tekrar satin aglm favori markalarim var. Anket, Likert, Ggrenci
(1986) sadakatini perakende Begendgim bir Grtin veya marka bulursam onu birakmam
incelemek dgil, markalari Her defasinda ayni rgazaya giderim.
tiketicileri Satin aldgim markalari diizenli olarak gtiririm.
siniflandirmak.
Suh ve Yi (2006) Tatmin, marka | Kozmetik ve | Marka sadakatini 6lcmek icin ankete katilanlaraerikipi 6lcekte markayi Telefonla anket
tutumlariyla deterjan ve satin alma olasiliklari ve markay! tavsiye etmeiakdari sorulmy.
birlikte marka sabun
sadakatini etkiler.
Ilgilenim aracidir.
Jacoby (1971) Kalite Kek karmi Farkli markalarin kaliteleri arasinda farklibikvardir. Farkh kek kagimi Kabul ve red bélgeleri., ey

markalari arasinda kalite farkfiliolduzunu ne derecede hissediyorsunuz?
Kek kargimi satin almaya karar vegifiizi varsayalim ve satin alabiletiniz
sadece gggida listelenmy ikili markalar old@gunu varsayin. Her bir ¢iftten
hangi markayi satin alagaizi belirtin.

hanimlari, 1-100 grafik
Olcegi
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2.4.3.Birlesik Olglim Yontemleri

Davrangsal ve tutumsal marka sadakati olceklerinin teklasena kullanimlarinin yol
actgl sorunlara ¢6zim olmasi amaciyla her iki yakfabirlikte kullaniimaya bganmstir.
Bunun nedeni tuketicilerin tekrar satin alma dawiagosterirken psikolojik bir badan
ziyade mevcut satin alma bigemlerini korungdimleridir (Fournier, 1998). Tuketicilerin bir
markay! isteyerek mi yoksa kisitlardan dolay! mirsaldiklari bilinemeyeganden, bircok
yazar (Duwors ve Haines, 1990; Jacoby ve Chesi®78; Stern, 1997) hem davrgsal hem
de tutumsal bakiacilarini kullanarak marka sadakati @icgelistirmeye calgmislardir. Bu
calismalar marka sadakatini sadece tekrar satin almmakoéde almang, ayni zamanda marka
sadakatine belirli bir markaya yonelik olan ¢ok-bty kavramsal tutumlarin sonucu olarak
yaklasmiglardir. Jacoby ve Kyner'in (1973) tanimiyla sadaKhir veya daha fazla alternatif
hakkinda ve psikolojik sireclerin sonucu olan zamgayilms olarak ifade edilen 6nyargili
davrangtir.” Tulketicilerin tutumlara dayanan tutarlh satedma davrani gostermeleri

beklenir.

Day (1969) argtirmasinda hane halkinin paketlegrhazir gida agverisini incelemitir.
955 hanehalkinin 5 aylik aleris aliskanliklari incelenmi ve sonunda en ¢ok satin alinan iki
marka incelenmgtir. Calisma, algverisi yaptigl ve tGrind kullandy icin kadinlar tzerinde
yapilimstir. Marka sadakati ise hem davrggal hem de tutumsal gostergelerin Birlenden
olusan “marka sadakati skoruyla” olculgtir. Marka sadakati skorusagidaki sekilde

hesaplanmstir:

Li= (P[B]) / (k A% )= f(Xa, Xp,--. X))

Li= m markasinin marka sadakati skoru,

P[Bi]= m markasinin & kullanicilarin ¢cayma boyunca toplam satin alinma orant,

Ai= m markasina kar tutum, bu tutum caimanin balangicinda o6lctulmgitr ve kugcik,
oldukc¢a olumlu tutum anlamina gelecakilde ayarlannstir,

Xa Xp,...X;= marka sadakati skoruna en kiguk kareler yontemiyidurulmy tanimlayici
degiskenler,

k,n=Li, (Xa Xb,...X;) arasindaki uyumu gamakta kullanilan sabit katsayilardir.
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Day’in modeline gore P[B sats verilerinden elde edilir. Aise likert veya semantik
farkhlik 6lcegi ile dlculmistar. Satin alimlarinin %50’den fazlasinda tek maalkan tiuketici
sadik olarak nitelendirilmgtir. Bulgularina gére markayi tekrar satin alamagerisinde hem
gercek marka sadakati gOsteren tiketiciler, hensatge sadik tiketiciler bulunmaktadir.
Calsmanin zayif yani “k” ve “n” katsayilarinin belirleresinden kaynaklanmaktadir. Bu
katsayilar dgrudan marka sadakati skorunu etkilemektedir vatanaaci tarafindan 6znel
olarak belirlenmektedir. Marka sadakati Olclilmekemsyorsa hem davragsal hem de
tutumsal yaklgmla olctulmelidir. Ayrica davragsal boyut ve tutumsal boyutun birlikte
kullanilmasi hangi boyutungaliginin ne kadar olagani akla getirmektedir. Ayrica 6lgek

zaman icerisindeki ggsmeleri icermemektedir.
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Yazar Uriin Boyut Olgek maddeleri Yontem
Sheth ve Venkatesar Sag¢ spreyi Risk Tutumsal: Kisisel bakim drinlerini kullandiklari zaman hissétikriski derecelendirmeleri Ogrenciler, deney,
(1968) istenmg. Ayrica bu trlinleri satin almak icin katlanacaktabay! derecelendirmeleri istegmi

Davranissal: Ust Uste iki kere satin alma.
McConnell (1968) | Bira Kalite (fiyat Davrangsal: Ayni markay! arka arkaya 4 kez satin aimak&laadakatinin giicii fiyat indiriming Ogrenciler, deney ve anket

kalitenin karsi koyma ile 6lcilmg. Likert tipi 6lcek
isareti) Tutumsal:Markaya 1 ile 5 arasinda derecelendiriristenmi. Bir kasa bira kazanacak olsalar

hangi markay! tercih edecekleri sorubm{fmac kalite-fiyat ilgkisini bulmak).
Day (1969) Gida Urtnleri Bhlik Davranssal:incelenen dénemde X markasinin belirli bir tikecafindan satin alinma | Deneysel

orani

Tutumsal: Markaya kar olumlu tutum.

i markasinin satin alinmalarinin i markasina oléarha orani olarak tanimlanan sadakat

indeksi tanimlanmgtir. (Li=P(Bi/Ali).
Jacoby ve Kyner Sekerleme NA Tutumsal: Tercih edilen marka 6-9 yag arasi ¢cocuklar
(1973) Davranssal: En tercih edilen markanin satin alma orani Deney

Gerceklgen davrary ile satin alma niyeti kaastiriimis. 7 noktall ve Likert tipi

qulen viizli dlce
Newman ve Werbe| Dayanikli Tatmin Dayanikl tiketim gyalari marka sadakatini dlcrtiir. 10-50 arasinda @ge&en
(1973) tiketim araclari Derecelendirme satin alma dncesi bilgilere daydniadizi s6zIU soruya dayanir. sirali 6lcek kullanilmtir.
Bonfield (1974) Cstli gazh NA Son ¢ satin alimdaki markanin satin alinmagikl Posta yoluyla anket, 7
icecekler Davranssal Niyet: Bir daha Y kategorisindeki bir Griineiylt; duyarsam X markasini satinnoktali semantik farklilik

almaya niyetliyim.
Besleyici bir yemek yedim. (Glglendiricgé)
Besleyici bir yemek yemek benim igin iyidir.

Olcegi.

Benim igin 6nemli insanlarin go benden X markasini almami ve tiketmemi bekliyor.
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Harrell ve Bennett | Doktorlarin Inanclar, Davrang, tutumlarin dgrusal fonksiyonudur. Doktorlar, yliiz yuze
(1974) recetelerine Duygular, Ankete katilanlara olasiliklar sorulgiu mulakat, anket, 7 noktali
yazdiklari ilaglar | Normlar, Lutfen bu hastayi tedavi etmekte kullarfana ilaci belirtiniz. Benzer bir durumla semantik farkhlik dl¢gi, 5
Mahalle karilastiginizda ayni ilaci tavsiye etme olgaiz nedir? noktall Likert dlcei.
baskisi Gercek tavsiyeler panel verilerinden toplagimi
Marka tercihi: doktorlarin markalari tercihlerinérg siralamalari istengi
Jarvis ve Wilcox Jacoby ve Olson’in (1970) yakimina benzer bir yakjan ile marka sadakatinin tutumsal
(1976) bileseni incelenmtir.
Sadakati marka farkindgliindeksi tarafindan tanimlangmeddedilen markalarin kabul
edilen markalara orani olarak tanimligim
Selin, Howard, Udd Sadakatin davragsal boyutu satin alinma orani ile 6lgUktiir. 5'li likert dlcek ile
ve Cable (1988) Programin tutumsal boyutu, gdik Olctlmdstar.
Backman ve Ilgilenim Davrangsal boyut satin alma oranina benzer bir yakita dlctlmigtir. Birlesik sonuclar | 7 noktali semantik dlcek
Crompton (1991) golf veya tenise kg (Devoted) katilimcilarin oraninin golf veya temiolan tutumlarina | ile dlgtimdstar.
boélinmesiyle bulunmytur.
Bloemer ve Kasper| Dayaniksiz Tatmin Tatmin diizeyi %0-100 arasind&igen bir oran ile dl¢ulmgiir. Anket, oran dlcgi ve
(1995) tiketim gyasi, Bir sonraki satin alimda ayni markayi satin aganas| yine %0-100 arasi bir oranla Likert Olcesi.
sik satin alinan. bulunmutur. Bgslihk, marka sadakati olarak alinghr.
Baglilik skoru ile satin alma davramskoru ¢arpilarak gercek marka sadakati olarak
adlandiriimg.
Baldinger ve Paketlenmi ve NA Davrangsal: Pazar payini, pazara nifuzu, ve her iki vgriama surecindeki ihtiyaclarin | Telefon ve posta anketi

Rubinson (1996,
1997)

paketlenmengi
500 marka

payini 6lgmilerdir.

Tutumsal model logit regresyon modeline dayanmakt&agimli dl¢iim, bir markayi satin
alma olasiginin fonksiyonudur ve @amsiz dgiskenler tim tutumlar igerisinde bir
markaya olan olumlu/olumsuz tutumlarin derecelendsginin sonucudur.
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Farr ve Hollis (1997) Hizh tiiketim Marka Davransgsal: Tuketici Sadakat endeksi Ugd#ene gore hesaplanir; BrandBuilder adli veri
Uranleri farkindalgl ve | Markay! satin almayi dtinme olasiliklari, tabani
imaji tutumsal | Dogal marka sadik veya fiyata duyarli olmalari olgs)li
marka Marka buyukligl olcutt (markayi son satin alimlarinda alanlarang
sadakatine yol| Tutumsal: Marka farkindail ve imaj dlgimlerine dayanan Marka Piramidi.
acar.
Fournier ve Yao Kahve Marka-tiiketici | Marka sadakatini hem tutumsal hem de daggsatiolarak dlgmek icin 3 yol izlengi Hikaye anlatimi,
(1997) ili skisi Ankete katilanlar kendilerinin “kullandiklari hangiarkalarla ilgilendiklerini” belirtm. idiographic analiz, ankete
En sik kullandiklari kahve markasini satin alinmlarid&ilimina gére belirtnsgier. katilan ile derinlemesine
Repertuarlarindaki markalar arasindan guciehene/tercihleri olan markayi belirtgter. mulakat
Macintosh ve Indirimli icki Magazaya kay tutum (2 madde), Satin Alma Niyeti (2 madde)gamadan satin alimlarin| Anket
Lockshin (1997) dikkanlari orani
Macintosh ve Indirimli ik Magazaya kag tutum (2 madde), Satin Alma Niyeti (2 madde)gamadan satin alimlarin| Anket
Lockshin (1997) dikkanlari orani
Pritchard, Havitz ve| Hizmet sektoriindg Baglilik Tutumsal: Kendimi X hava yolunun sadik bik#iicisi olarak goruyorum. Anket 7 noktall semantik

Howard (1999)

Havayolu ve otel

Tekrar ugmam gereksegha havayolunu tercih ederim.

X havayollari ile ugmaya calrim ¢tinki benim icin en iy tercihtir.
Bana goére X havayollari daggir havayollariyla aynidir.
Davranssal: Satin alma orani

Son 12 ayda kag kez X ile ugtunuz.

farkllk Olcegi
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Ganesh, Arnold ve | Hizmet sektori Tatmin ve Bankami arkadgarima ve akrabalarima kesinlikle tavsiye ederim. Anket
Reynolds (2000) Banka tatminsizlik Bankam hakkinda arkaglarima ve akrabalarima olumsuz yorumlarda bulunurum Likert tipi Olcek
Yakin gelecekte bankamin surgduhizmetleri daha fazla kullanma niyetindeyim.
Eger bankam hesaglétim Ucretlerimi arttiracak olursa bankamin Tigistiolmaya devam ederim.
Eger rakip banka hizmetleri icin daha iyi fiyat veyairim dnerirse o bankaya gecerim.
Bu mahallede ygdgim middetce ba bir bankaya gecegieni disinmuyorum.
Sadakati 6lcen 6 soru iki faktdrde toplagnMarkayi tavsiye eden ve daha fazla satin alnegéstler
Aktif sadik, fiyata vesahsi ¢ikari icin satin almaya devam edenler pasifksolarak alinmgt Sonra her
iki faktor diskriminant fonksiyonuna dahil edilgni
Ji (2002) Ceitli markalar Marka- Tutumsal: Cocuklara hikaye anlatma yolu ile idididganalizle yapilmg Cocuklar (3 tane).
Tiketici Davrangsal: Ebeveynlere cocuklarin gercekteki marka kuthdari ve markaya maruz kalmalari Hikaye anlatma ve
ili skisi sorulmy. Davrangsal gostergeler tutumlarin galugunu kanitlamak igin kullanilngi grup mulakat.
Russell-Bennett, Tatmin, Tutumsal: Tercih ettgim markayi satin almam; koti-iyi, olumsuz-olumisteinmeyen-istenen (7 Posta yolu ile anket
McColl-Kennedy ilgilenim. noktalli semantik),
ve Coote (2007) Tatmin ve Digerlerine tercih etim telefon rehberini tavsiye ederim. (Kesinlikletikgorum, kesinlikle
ilgilenim katilmiyorum) Tercih etginiz markaya bghlik seviyeniz.
tutumsal Davranigsal Tercih edilen markaya yapilan harcamalar / Katieigdi tim markalara yapilan

sadakati

harcamalar.




2.4.4.Marka Sadakati Olcim Yontemlerinin Eletirisi

Yazin incelendiinde aratirmacilarin marka sadakatini 6lgcmek icin tek veeasel bir
yontem gektirmeye calgtiklari goralir. Ancak, farkli Grin siniflarinin Viarkl pazarlarin
kendilerine has dinamikleri olgundan, tim drtn siniflar ve tum pazarlar igin bkmarka
sadakati olciim yontemi olmasi gerekligdeir. Bu durum ise tium durumlara uygun tek bir
marka sadakati 0lganin olamayacg anlamina gelir (Bennett ve Rundle-Thiele, 20@B3z!
sektorlerde, ger Urin homojen ise ve rakip drtinlerden veya l(fetden ayirt edilmesi
gerekmiyorsa, markajena 6nemli olmayabilir. Bu gibi sektdrlerde tukeei Griine, Grindn
fiyatina, performansina dikkat edebilgcegibi sadece egimi en kolay urint de tercih
edebilir. Ornek olarak Kkat havlular, tuvalet ktlari ve k&t mendil verilebilir (Palumbo ve
Herbig, 2000). Bazi sektorlerde ise z@rtlar altinda ¢cajma performansi énemlidir, bu
durumda fiyat yerine kalite Gnem kazanir. Ayricasgyetin de satin alim kararlarinda énemli
etkisi oldygu yazarlar tarafindan gosterilgtir. lacobucci ve Ostrom (1993) kadinlarin
ili skisellige 6nem verdiklerini, erkeklerin ise elde edilen glaem ve 6z Urine 6nem
verdiklerini belirtmitir (Jacoby ve arkadtari, 1998). Bu nedenle hangi pazar yapisi ve
sartlar altinda marka sadakatinin Olgulgicen belirlenmesi gerekir. Kullanilan 6lgiim
yonteminin sinirlarinin  bilinmesi sonuclarin yorammasi icin gereklidir (Mellens ve
arkadalari, 1996).

Tablo 2.6. Marka Sadakati Olceklerinin Avantajlari ve Dezavantajlar

Avantajlari Dezavantajlari
Davranissal | Gergek davraga dayanmalari Tekrar satin alma davramin marka sadakatinden
Olgekler Tesadufi olmamalari ayirt etmemeleri

Veri toplama kolayk!. Kisa donemli dalgalanmalara duyarli géar

Dogru karar aliciya uamamalari.

Tutumsal Tekrar satin alma davrami marka| Gergekte ne oldiunu garanti edememeleri.

Olcekler sadakatinden ayirmalari. Tesadufi olmalari.
Kisa donemli dalgalanmalara duyarsiZoplanmasi zor veriler olmalari.
olmalari

Dogru karar alma birimine gabilmeleri.

Kaynak: Mellens ve ggerleri (1996)

Satin alma niyeti veya tercihine dayanan olceklerBu dlceklerin dayandi temel,
markaya sadik tiketicilerin markayi gelecekte densglma niyetleri olagadir. Bu 6lgeklerin
en buylk dezavantaji belirli bir markay! satin alm@limlerini dlgtiklerinden gergek
davrangl yansitamamalaridir. Bu tarz dlgeklerin olumlu nise yorumlanmalarinin ve veri

toplamanin kolayfidir.
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Baglilik Olcekleri: Baglilik bircok marka sadakatinin onculii olarak ve teabadakat ile
gercek sadakatin ayriminda kullangtm (Day, 1969; Fournier, 1998). Hatta sadakat ile
bagligi ayni kavramny gibi ele alan yazarlar da mevcuttur (Hawkes, 19®1) nedenle
markaya bgll olan tiketici sayisi veya tiketicilerin gdik seviyeleri dlciimeye ¢cajilmistir.
Baglih gin diger tutum 6lcutlerinden Gsturgt basilik ile davrang arasindaki yuksek gkidir
(Mellens ve dierleri, 1996).

Uriin sinifina dayanan 6lgekler: Bu olgeklerin dayangi temel digiince sadik bir
tuketicinin sadakat seviyesine ghaolarak bir Grtin sinifi icerisindeki markalarialarini
kabul edilebilir, bazilarini ise kabul edilemez rala gordigudir. Bu o6lceklerin en tipik
Ozelligi coklu marka sadakatine imkan vermeleridir. Shesf digerleri (1965) tarafindan
gelistirilen bu Olcek Jacoby (1971) tarafindan markaakatl calgmalarinda kullanilngtir.
Kabul ve reddetme bdlgelerine dayanan bu yakida marka sadakati bolgelerin birbirine
orani ile veya bdlgelere géin markalarin yorumlanmasi ile olculir. (e dezavantaji
Ozellikle Grin sinifindaki marka sayisi fazla isaligetli olmasidir. Ayrica 6lcek secilen
belirli markalara duyarlidir. Mesela bilinmeyen ealar de&erlendirmeye alinginda
beklenenden diik deser almasi gereken markalar yuksekseléer alabilir (Mellens ve
digerleri, 1996).

Bireye odaklanan olgekler: Bu olgekler marka sadakatinin tuketiciye has elik
oldugunu belirtir. Yani bazi insanlar sadik olmaya migiil, bazilari dgildir. Bu nedenle bu
yaklasimi benimseyen olceklerde markayla ilgili sorularidmaz, bireyin davragiyla ilgili
sorular sorulur (Sproles and Kendall, 1986). Gédell‘Tekrar tekrar satin aldim markalar
var’ veya “Be&endigim Uriin veya marka bulursam onu birakmam” gibi Eorkullanilir.
Olcegin en 6nemli sorunu gergekten bazi bireylerin satikgilimli olup olmadiklaridir.
Eger sadakat doustan gelen bir 6zellikse 0 zaman marka sadakatilsinaak, gektirmek ve

yonetmek icin yapilan ¢ammalar anlamini yitirecektir.

Kimelemeye dayanan 0lgekler: Bu Olgekler genelde tiketicileri siniflandirmakta
kullanitlir.  TUketiciler sadik olup olmamalarina ey sadakat seviyelerine gore
siniflandinihirlar. iki tip 6lgit kullanilir, dgistirme matrisleri ve pazar paylari. Bigtirme
matrislerinde her bir satin alimdaki veya iki fardbnemdeki satin alimlar kalastirilarak
satin alinan markanin getirilip degistiriimedigi bulunmaya cabilir. Sadik tiketici
markasini dgistirmez varsayimi vardir. Bu matrisler daha sonrgigieme olasilgina

dayanan Markov matrislerine ddiarilebilir (Mellens ve dierleri, 1996). Pazar payina
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dayanan olcekler, markanin pazardaki payini diklehte Markalarin pazar payinin tarayici
veya panel veriler tarafindan kolaylikla elde ddiil@eleri onlarin en blyuk avantajidir.

Ayrica yoneticiler icin pazar payi daha tercih edibir 6lguttir (Mellens ve gerleri, 1996).

Satin alma orani 6lcekleri: Bu o6lceklerde marka sadik tiketicinin konu markay!i
diger markalardan daha yiksek oranda satin almasktggrearsayimina dayanir. Genellikle
satin alimlarin %50’sinden fazlasini gluran markaya kar sadakat geitirildi gi kabul edilir.
Kullanimi kolay olan bu dlceklerin en 6énemli soramlise marka sadakatini ¢ok fazla

basitletirmelerdir.

Satin alma sirasina dayanan o6lceklerBu olceklerde belirli bir tiketicinin bir Grin
kategorisindeki markalari satin alma bi¢cemi irdele@enelde ayni markanin t¢ kez arka
arkaya satin alinmasi marka sadakati olarak efaraffucker, 1964; McConnell, 1968).
Baska bir yaklgimda kullanilan kriter ise satin alma sirasinda @&l markanin satin
alindgl ve markalarin ka¢ tane grup sturduklaridir. Ancak bu yakiam marka sadakatinin

davrangsal boyutu igin ¢cok istisnai durumlarin incelenmesizin vermektedir.

2.5. MARKA SADAKAT 1 YAKLA SIMLARI

2.5.1. Tiketici Tatmini-Marka Sadakati ili skisi

Genel tatmin, bir Grin veya hizmet deneyimi sonmissan duygusal durumdur, bu
duygusal durum bir Griin veya hizmet deneyimlendiksenra gosterilen duygusal tepkidir
(Spreng ve derleri, 1996). Homburg ve Giering (2001) tiketi@tninini, algilanan
performansin  kiyaslama standardiyla kiyaslandiktsonraki bilssel ve duygusal
deserlendirmelerin sonucu olarak tanimlgtm Genel tatmin, bir tGriin veya hizmet hakkinda
tuketicinin deneyimlerine dayanan géglendirmedir (Beatson ve ghrleri, 2006). Yazinda
tatminin Urdn satin alinip toketildikten sonragpligu belirtiimistir (LaBarbera ve Mazursky,
1983; Westbrook ve Oliver, 1991; Cadotte vgedieri, 1983).

Tatmin esasinda derlendirme sirecinin sonucunun duygusal bir yonijgNloodruff ve

digerleri, 1983). Tatmin calmalarinda kullanilan en dnemli boyutlar genelde glisaldir.
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Tuketiciler dgerlendirmeleri sonucunda farkli seviyelerde duygwiaar; bunlar mutluluk,

hosa giden hisler veya ka gitmeyenler, 6fke ve tzuntu olabilir (Westbroak@liver, 1981).

Tlketicinin satin alma sonrasi performans algilaatin alma o©ncesi performans
beklentilerini garsa tuketicinin tatmin oldiw, en azindan tatmin olaga kabul edilir.
Tatminin beklenen ile algilanan arasindaki farkrataele alan yakkama “beklentilerin
onaylanmasi/onaylanmamasi” yaytar denir (Spreng ve gerleri, 1996). Ancak tuketici
tatmini icin tim 6zellikler icinden bazilarinin Hehtileri agmasi tatmini sglarken bazi
Ozellikler tatmin sglamaz, ama beklentileri kalamamalar tatminsiziie yol acar (Swan ve
Combs, 1976). Bu durum tatmin gtrtamalarinin Grindn kendisi (LaBarbera ve Mazursky,
1983; Spreng ve gerleri, 1996, Mittal ve d@erleri, 1998), kalite (Kim ve Stoel, 2004),
performans, (Woodruff ve gerleri, 1983; Spreng ve ghrleri, 1996; ), nitelik (Beatson ve
digerleri, 2006), sagielemanlari ve satisonrasi hizmetler (Homburg ve Giering, 2001) vb.

kavramlarin tatmin deerlendirmelerine etkileri Gzerinde odaklaniimasynbacmstir.

Uygulamacilara tuketici tatmini icin hangi alanda aygun gektirmenin yapilmasi
gerektgine dair tavsiyelerde bulunulrgiur. Mesela, ger performans genel tiketici tatmini
icin tek belirleyici ise o zaman uygulamacilarailaigan performansin arttirilmasi tavsiye
edilmistir (Wu ve dgerleri, 2006). Bu nedenle genel olarak tatmininniirii performansi,
kalitesi ve dger algilanan ciktisal ozellikleri tarafindan bamtisi kabul edilmitir. Tatmin
calismalarinin ekonomik fayda Uzerinde odaklgmail ve ekonomik insan varsayimina
dayandgini soéylemek muamkundar. Ancak beklentilerin  onaytasi/onaylanmamasi
yaklasiminin ciddi bir sorunu vardir;ger tiketicinin satin alimdan 6nceki beklentilerkco
disUk ise, bu durumda beklenen ile algilanan arasintfakin biyik c¢cikmasi nedeniyle

tatmin yuksekmy gibi 6lgtlecektir (Spreng ve girleri, 1996).

Tatmin modellerinin blyuk bir gunlugu satin alma 6ncesi beklentiler ile satin alma
sonras! algilanan Urin performansinin arasindalkiafadaklanmytir. Bu deerlendirme
surecinin sonunda beklentilerin ne kadarskandigl, ne kadar kabul edilebilir olgu ve
kabul edilebilir en d§ilk seviyeler dikkate alinir. Algilanan ciktilar kadar olumlu ise,
tuketici o kadar tatmin olur. Bircok yazar sadea#min olmy tatmin olmamy ayrimini
yaparken Miller (1976) beklenen, hak edilen, olngeneken (ideal) ve en glik performans
olarak farkli seviyelerde tatminden bahseatm{Woodruff ve dgerleri, 1983).

Tuketici tatmini esasinda savunmaci bir yakfadir (Rust ve Zahorik, 1993). Bu
savunmacl yaklama gore gletme kaynaklari mevcut tiketicileri elde tutmakinic

kullaniimalidir. 1980’lere kadar tatminin tiketmil sadik tutaga disUnulmistir. Yaklasik
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on yil boyunca tatminin tiketiciye odaklanmayiglagacal, olumlu sozli reklam
saglayaca&l, sadakati arttiraga ve boylece karlarin artagaa inanildi (Ranaweera, 2007, Wu
ve digerleri, 2006, Bearden ve Teel, 1983). Bu nedenigokiisletme icin tlketici tatmininin
Tatmin esasinda @oudan karhlgl etkilememektedir, tekrar satin alimgkedigl varsayilarak
karhhg etkiledigi 6ne surulmektedir. Rust ve Zahorik (1993), taimitekrar satin alma
oranini etkilediini, tekrar satin alma oraninin ise pazar payikilegtigini soylemitir.
Tuketici tatmininin sadakatin 6ncilt olglunu 6ne surdlmgitr (Suh ve Yi, 2006). Birgok
calisma tatminin tekrar satin alma niyetini olumlu egkii ile sonuclandiriimgtir
(LaBarbera ve Mazursky, 1983, Mittal vegeileri, 1998). Homburg ve Giering (2001),
tatmin marka sadakati gkisini inceledikleri cagmalarinda bireysel 6zelliklerin (gie arama,
yas ve gelir) guclu etkiye sahip olgunu belirtmgtir. Mittal ve digerleri (1998) ise genel
tatmin ve tekrar satin alma tzerinde olumsuz perémsin, olumlu performanstan daha etkili
oldugunu bulmytur. Onlara gore Urin performansi tekrar satin alaexinde hem diudan

hem de dolayli etkiye sahiptir.

Tiketici tatmini-marka sadakati gkisini inceleyen yazarlar ¢ grupta toplanabilir
(Homburg ve Giering, 2001). Tatmin ile sadakat ex@da iliski oldugunu soyleyenler ama
daha ileri agiklama getirmeyenler, tatmin ile sadadcasindaki iskinin fonksiyonu tzerinde
calisan yazarlar ve Uclncu olarak da tatmin ile sadakasindaki ikkide aracilik yapan

degiskenleri inceleyen yazarlar.

1- Tatmin ile sadakat arasinda ilski oldugunu soéyleyenler: Bu yazarlar
yaptiklari calgmalar ile tlketici tatmini ile marka sadakati ara bir iliski oldugunu
bulmuwlardir. Bu c¢algmalarin buyldk bir ¢gunlugunda dg@rusal denklemler
kullaniimistir (Anderson ve gerleri,1994; Biong, 1993; Hallowell, 1996; Halstea=
Page, 1992; Taylor ve Baker, 1994).

2- Tatmin ile sadakat arasindaki iliskinin fonksiyonu Uzerinde calsan
yazarlar: Bu yazarlar tatmin-sadakat skisinde d@rusal olmayan denklemler
kullanmslardir. (Mittal ve dgerleri, 1998; Heskett ve gerleri, 1994; Jones and
Sasser, 1995; Woodruff veggirleri, 1983). Geneldeggsel fonksiyonlarla aciklanan
iliskinin yazina en énemli katkisi fonksiyonun belllr yerinde (farksizlik bolgesi)
tatmin ile sadakat arasindasiinin en digik dizeye inmesidir (Homburg ve Giering,
2001).

3- Tatmin ile sadakat arasindaki iliskide aracilik yapan desiskenleri

inceleyen yazarlar: Bu yazarlar di faktorlerin tatmin-sadakat gkisindeki rollerini
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aciklamaya cajmaktadir. Bu yazarlar arasinda Homburg ve Gier2@0{) kiisel
Ozelliklerin tatmin-sadakat gkisine olan etkisini incelengiir. Bearden ve Teel (1983)

isesikayet davrarginin tatmin Uzerine etkisini incelestir.

Ancak yapilan bircok caima tatmin skorlarinin tuketicilerin nasil davraridaani
tahmin etmekte BBarisiz olduklarini gosterstir. Elbette ki tatmin sadakat icin gereklidir,
ancak yeterli dgldir (Jones ve Sasser, 1995). Busairanalarin hemen arkasindan tatminin
tuketici deneyiminin akilci ve fonksiyonel yonunigtdigii, gecmge yonelik dgerlendirmeler
oldugu ve tiketicinin markayla ilgili duygularini diklatalmadg! (bunlar dlgmedii) 6ne
surdlmigtur (Miller, 2005). Chandrshekaran vezéileri (2007) ise tatminin tatmin seviyesi
ve tatmin gucU olarak ikiye ayriigini, tiketici sadakatinin tatminin gict tarafindan

etkilendigini belirtmistir.

Tuketici tatmininin tekrar satin alima yol acgcalisincesi aslinda akla yatkin bir
aciklamadir. Marka sadakatinigr@nildigini 6ne suren yazarlar (Sheth, 1968; Oliver, 1999)
icin tatmin olmy tdketicilerin tekrar satin alma davrangelistireceklerini varsaymanin
mantikli olmasi kadar tatmin olmagnbir tlketicinin tekrar satin almayagatnermesi de
mantikhidir. Ancak yapilan camalar tiketici tatmininin tekrar satin alma davsami
garantiledgini desteklememektedir. Bu duruma aciklama getirmgektatminin dgil, tatmin
seviyesinin onemli oldgu ©6ne sdrulmgtdr. Yani tatminin de seviyeleri vardir ve tam
anlamiyla tatmin olmyutiketiciler sadece tatmin olmutketicilere gore daha fazla sadakat
gelistirir (Jones ve Sasser, 1995). Xerox'un verilemgyiee Likert tipi 6lcekle dlctldgiinde 5
uzerinden 5 alan tuketiciler, 4 alan tiketicilerdekat daha fazla tekrar satin alma olgsili
gostermgtir. Yani baka bir deysle tekrar satin alma davrama neden olmasi igin tiketicinin
tatmin olmasi yetmez, tuketicinin mest olmasi ger@¥gobo, 1999).

Stauss ve Neuhaus (1997, s.237) ise tatminguiyloigunun tek bana yeterli olmadiini,
ayni zamanda tatminin kalitesinin de 6nemli @alou belirtmglerdir. Tatminin kalitesini ise
tatminin duygusal ve bisel durumlara bgi olmasi olarak tanimlangtir. Ayni tatmin
duzeyindeki tuketicilerin farkli duygular gostergaekleri bu durumun gelecekteki s&iri
etkiledigini 6ne sturmélerdir. Yapilan argtirmalar sonucunda tatminin tiketiciyi tekrar satin
alma davramina gotirmediinin bulunmasi tatmin-marka sadakatiskisinde stphelere

neden olmstur.
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2.5.2. Guven-Marka Sadakatiili skisi

Marka guveni, tiketici-marka gkisinde yer alir (Jevons ve Gabbott, 2000, Chaudkeur
Holbrook, 2002; 2001, Palmatier vegdrleri, 2006; Morgan ve Hunt, 1994, Moorman ve
digerleri, 1992). Glven yerine givenilir olmak, kratiie, yardim severlik ve durastlik
kelimeleri de kullaniimaktadir (Palmatier vezéileri, 2006). Marka guveni, tiketici igin risk
barindiran durumlarda markanin guvengrlive niyeti hakkindaki beklentilerden emin
olmaktir (Delgado, 2003). Chaudhuri ve Holbrook@2pise glveni ortalama bir tiketicinin
markanin belirtildgi sekilde performans gosterageyetengine givenme isfg@ olarak
tanimlamgtir. Zaltman ve Moorman (1988) guveni insanlar evasorgutler arasi durumlarda
bir tarafin dgerinin davrarglarini tahmin edebilmesi, ihtiya¢ duyglinda yaninda olagave
belirsiz gelecge rggmen beklendii sekilde hareket edegme olan inang olarak tanmlagtir.
Sirdeshmukh ve derleri (2002) ise glveni, hizmet@ayiclya verdgi hizmet s6zuni yerine
getirmesine bel RKdanabilecgine ve inanilabilegéne tiketicinin beklentisi olarak
tanimlamgtir. Morgan ve Hunt (1994) giveni, konu olaginegUvenilir ve dgru olduzuna
itimat etmek olarak tanimlagtir. Moorman ve dierleri (1992) ise guveni itimat gosterilen
ese inanma ist@ olarak tanimlangtir. Doney ve Cannon (1997) guveni algilanan gini&ni
ve hayir severlik olarak tanimlaghr. Guven gbirligini arttirir, fonksiyonel cagmayi onler,
satin alma belirsiziini azaltir (Morgan ve Hunt, 1994), sadakati amttfChaudhuri ve
Holbrook, 2001; 2002) ve reklamin etkighi arttirir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005).

Marka guveni taniminin iki 6Gnemli vurgusu vardiskrve beklenti. Birisine veya bieye
guven duyuyorum demek aslinda konu olagm k&ya nesnenin yuksek bir olasilikla belirli bir
sekilde davrary gosterecgnin beklendgi anlamina gelir. Given esasinda insanlara has bir
Ozelliktir, bu nedenle marka guveninin bir tdr inb&imcilik oldugunu soylemek
mumkundur. Bu konuda henliz gata yapilmamy olmakla birlikte gtivenin marka ¢li ginin
bir boyutu olup olmaginin aratiriimasi gelecek c¢amalar igin iyi bir argtirma konusu

olusturacaktir.

Ganesan’a (1994) gore glvenin itibar, tatmin, deneye saticinin ikkinin devami icin
yatirimlari olmak tzere dort 6ncull vardir. Laubee (1999) ise markaya duyulan guvenin
uc etmenden kaynaklagni dnermgtir; markanin kendisi, markanin arkasindajetme ve
markayla etkilgimde olan tiketici.

1- Markanin kendisi: Markanin kendisine duyulan given markanin itibdam
markanin 6ngdorulebilir olmasindan ve markanin yek&rinden kaynaklanir. Marka
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itibari, diger insanlarin markanin iyi ve guvenilir olglunu diguinmeleridir (Lau ve
Lee, 1999). Eer diger insanlar markanin iyi olgunu dindyorsa konu tiketici de
buyidk ihmalle markaya givenecektir. Markanin ontglilir olmasi tuketicinin
markanin davraglarini tahmin edebilmesi, yani her bir kullanimdarkanin nasil
performans gosteregme olan itimattir (Lau ve Lee, 1999). Markanin greklerine
olan given ise markanin tuketici ihtiyaclarini cé@zyeterliligine gtvendir.

2- Markanin arkasindaki isletme: Bu bilesen altinda dletmeye olan glvengletmenin
itibari, algilanangletme guduleri vesletmenin dgrulugu yer alir.

3- Tuketici-marka ili skisi: Tuketici imaji ile marka kili ginin benzerlgi; tiketicilerin
kendilerine benzeyen markalara given duyacaklafidio ve Lee, 1999). Markadan
hoslanma; tiketicinin markay1 RBove kabul edilebilir bulmasidir. Tuketici markadan
hoslandigl zaman markayla arasinda bigkdaurulacaktir ve devaminda markaya guven
olusacaktir. Marka deneyimi; markanin gestai kullanilmasidir. Marka
deneyimlendik¢e guven artacaktir. Marka tatminkleeen ile algilanan beklentilerin
Oznel dgerlendiriimesidir. Akranlarin deste diger insanlarin markayla
deneyimlerinin sosyal etkiler aragiyla sosyal normlara dogérek tiketici kararini
etkilemesidir.

Doney ve Cannon’a (1997) gore glven 5 slre¢ sogelir.

1- Hesaplama sureci: Bu slrecte taraflar ger tarafa ihanet etmenin veyaskiyi
sUrdurmenin artilarini ve eksilerini hesaplémanet etmenin artilari yakalanmanin
eksilerini gmiyorsa taraflar birbirine givenirler.

2- Tahmin sureci: Bu surecte guven bir tarafin gér tarafin davraglarini tahmin
etmesine dayanir. Kredibilite ve hayirsevggldayanan givenin gerlendirilebilmesi
icin gecmg vaatlere ve davraglara ihtiyag vardir.

3- Yeterlilik sdreci: Diger tarafin yukuamliluklerini yerine getirebilecek upl
olmadginin belirlenmesidir.

4- Niyet belirtme sireci: Bir tarafin dger tarafin sozlerini ve davratarini
yorumlayarak niyetini belirleme cabasidir. Amag skaarafin niyetini ve amacini
anlamaktir.

5- Nakletme sireci: Bir tarafa olan guvenin, tguncuskerin guvenilir tanimlamasina
dayanmasidir. Yani bir fiye/nesneye duyulan guven, birsikien dger kisiye

aktarilir.
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Marka giivenini 6lgmek icin kullanilan Marka Glivercégi, Delgado (2003) tarafindan
gelistiriimistir. 16 madde ile bdanan saflgtirma sireci derinlemesine mulakat ve uzman
gorisl samalarindan sonra telefon anketi ile 272 anketikatisina kullandilari deodorant
markalari sorulmgtur. Arastirmada yariya bdlme yontemi kullaniktir, ilk yari anketi
gelistirmek icin ikinci yari ise sonuclan @oulamak icin kullaniimgtir. Maddeler arasi
baginitinin incelenmesi ve goulayici faktor analizinin ardindan 2 faktérde tmphn 8
maddelik 6lgek elde edilrtir. Olgek 5 noktall Likert tipi maddelere dayanrtedr.

Marka guveninin marka sadakatiyle skisi cssitli yazarlar tarafindan incelensgtir
(Sirdeshmukh ve derleri, 2002; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgd&hilester ve
Munuera-Aleman, 2001 ). Guvenin sadakate yol agacadayandil kavram aslinda risktir.
Urlin veya hizmet ggayicinin her defasinda beklenenglsgacak olmasina inanilimasi, riski
azaltarak tuketicinin karar verme sturecini kolaylar. Riskten kaginmak isteyen tiketici
guvendgi Urdn veya hizmeti tekrar satin alir. Risk ne kadatarsa, given satin alma
kararinda o kadar buyuk onensijamcaktir. Marka guiveni pazar payini ve fiyat diaey
dogrudan dgil, davrangsal sadakat ve tutumsal sadakat v@ibk araciligiyla etkilemektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 2002). Sirdeshmukldigerleri (2002), glvenin sadakate yol
actigini, ancak dgerin aracilik etg@iini 6ne surmétur. Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise
guvenin hem davragsal hem de tutumsal sadakate etkigettibulmuslardir. Chatterjee ve
Chaudhuri (2005), ise guvenilen markalarin hem dgliesek pazar payina, hem de daha

etkili reklam yapilmasina yardimci olglunu bulmglardir.

2.5.3. Balilik-Marka Sadakati iliskisi

Baglihk pazarlama yazininasletme yonetiminin oOrgitsel davranigalsmalarindan
girmistir. Orgutsel davragi calsmalarinda, caganlarin gverene bghligini argtirmak
amaciyla siklikla kullanilan bir ggédir (Steers, 1977; Angle ve Perry, 1981; Bateman v
Strasser, 1984; Malhotra ve Mukherjee, 2003; Danave dgerleri, 2004; Thomson ve
digerleri, 1999; Meyer ve derleri, 2007; Lee ve derleri, 1992). Daha sonralari pazarlama
yazininda tuketici-marka gkisinin incelenmesinde kullanilgtir (Hunt ve dgerleri, 1985;
Garbarino ve Johnson, 1999). Bircok pazarlama akayeni calymalarinda orgitsel lgalik
kavramini ve Olgeklerini aynen uygulaghardir.
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Pritchard ve dierleri (1999) balihgl desisime diren¢c gosterme olarak ele ajtm
Moorman ve dierlerine (1992) goére lgalik, deger verilen bir ilskiyi sirdirme arzusudur
(Moorman, Zaltman, and Deshpande 1992, p. 316)gitorve Hunt'a (1994) goére gldik,
surdirmek icin caba sarf edilen devam edegkidir. Baglilik, ili skisel pazarlama yazinin
onemli bir argimanidir (Morgan ve Hunt, 1994; Lac2907). B&h tuketiciler yuzlerce
kicuk davrary ile kazanilr, bgh tiketiciler kisa doénemli tatmine bakmazlar, uzignemli
baglilik gelistirirler, bagli tiketiciler sadiktir ve i tuketiciler sletmeyle ayni kaynaklari ve
degerleri paylatiklari icin igsletmeyle kagilikl bir ili ski gelistirirler (Ulrich, 1989).

Ulrich’e (1989) gore bl gin gelsimini bilgi ve davrany saglar. Baslilik olusturmanin
ilk asamasi guvenilir bilgi samaktir.insanlar yaygin, angdir ve guvenilir bilgi edindikce
bu bilgiyle uyumlu faaliyetlerde bulunurlar. Ancakinci asama olan davragiolmadan
baglihk gelismez. Davrary, bali gibi davranan tdketicilerin daha fazla ghék
kamu icerisinde yapilirsa plik o derecede artar. Delgado-Ballester ve Muauieman
(2001) ise bgliligin marka giveninden kaynaklagdhi, ilgilenimin ise aracilik ettini 6ne

sirmilerdir.

Pritchard ve dierlerine (1999) gore lgalik G¢ oncul stre¢ sonucunda giurulur; Bilgi

Suregleri, Tanimlama Siirecleri irade ileilgili Surecler.

1- Bilgi Surecleri: Bilgi karmaasi, bilssel tutarhlik ve itimattan okwr. Bilgi karmagik
bilissel yapilarin olgturulmasinda kullanilir. Okan tutumlar nedeniyle farkh bir
duruma gecmek direncle kdesiimasina neden olur. Bgsel tutarlihk ise akil
karistirict  bilgiyle kasilastigi zaman tiketicinin  okiurdugu tutumlara sahip
cikmasidir. itimat ise tuketicinin inanclarinin g@ou ve tutumlarinin garantilengi
oldugunu d@gunmesidir. Tuketiciler yargilarinin @ou  olduzunu digtundukleri
middetce markaya kartutumlarini dgistirmeyeceklerdir.

2- Tanimlama Sudrecleri: Tanimlama Pritchard ve gbrlerinin (1999) kullanimi itibariyle
tuketicinin 6z imaji ile dgerlerinin bir markayla tanimlanmasi olarak ele miitir.
Tiketicilerin  kendilerini  bir markayla tanimlamalardurumunda tercihlerini
degistirmeyeceklerdir.

3- irade Surecleri: Tiiketiciler kendi iradeleri ile se¢im yaptiklarm#ararlari konusunda
kendilerini daha fazla sorumlu hissederler. Ozgéde ile secim yapiimasi davrgai

anlam kazandirarak pili gin gelsmesine imkan sdar.
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Baglihk seviyesi gletmenin drtnd/markasi ile ilgili alaga stratejik kararlar
belirlemektedir. Tuketicilerin yiksek phlik seviyesi ile dguk baslilik seviyesinin tespiti,
pazarlamacilarin uygun pazarlama programlarisiyehielerine olanak sgayacaktir (Martin
ve Goodell, 1991).

Tablo 2.7. Bglilik ve Pazarlama Karmasi Kararlari

YUKSEK URUN BAGLILI Gl DUSUK URUN BAGLILI Gl
Pazarlama Ozellikleri: Pazarlama Ozellikleri:
Yuksek Urtin/marka sadakati. Duslk triin/marka sadakati goralir.
Genelde yiiksek satin alma ilgilenimi (yaygin arama Etkisel satin alma yaygindir.
gibi) Genelde dgiik fiyath Grtnlerde goralir.
Genelde aranan/6zellikli/dayanikh Grtinlerde goraly Farklilastirilmams Grtinlerde goralir.
Farkhlastiriimis Grlnlerde oralir. Tuketici riski azdir.
WOM iletisimi goralur Tipik olarak digik satin alma ilgilenimi (daha az
Sikhkla satin alinmayan trinlerde goralur arama gibi)

Yanlis karar verilmesi durumunda olumsuz sonuclarl&ogun rekabet, bircok ikame tran.
karsilagilacazl durumlarda gorilir.

Pazarlama Karmasi: Pazarlama Karmasi:

Kaymazini alma fiyatlandirma strateji uygulanabilir.[| Deneme fiyath tutundurmasi, farkindalik yaratmak

Imaj olwsturma ve pektirici mesajlar Rekabetci fiyatlandirma gereklidir

Karsilastirmali reklamdan kaginiimah Dikkat cekici 6zelliklerin vurgulanmasi

Secici dgitim, ozellikli mgzazalara dgitim, yaygin Karsllastirmali reklam uygulanabilir.

satg ve hizmet desfg saglanmali. Daha yg@un daitim, kitlesel dgitim, yiksek
erisilebilirlik.

Uruin kalitesiyle tutarl rekabetci fiyatlandirma

Kaynak: Martin ve Goodell (1991)

Bagllik ayni zamanda tuketicilerin Grin/marka reklamhi nasil algiladiklarini da
etkilemektedir. Ahluwalia ve derleri (2001; 200) bz tuketicilerin olumsuz mesajlardan

daha az etkilendiklerini, olumlu mesajlari ise ddaagenglettiklerini bulmulardir.

Pazarlama yazininda gdik genelde duygusal ve devam ettirme {®lai olarak ikiye
ayrilarak incelenmstir (Fullerton, 2003; 2005). Duygusal @dik ili skiye konu olan ge kasl
gelistirilen duygulara dayanirken devam ettiricighbk degistirme maliyetlerine, fedakaga,
alternatif yoklguna ve baimliliga dayanir. Beatson vegéirleri (2006) ise kil g1 duygusal
baglilik, gecici ba&llik ve aygitsal/lyararli bgilik olarak tGce ayirngiar ve tatminin bglh ga
neden oldgunu 6ne surmgierdir. Duygusal bglilik, olumlu bir duygusal etkiden dolayi
tuketicinin iligkiyi devam ettirme ist@& olarak tanimlanmtir. Gegici bghlik tiketicinin
iliskiyi devam ettirme ist@dir. Gegici ba&hlik duygusal bir bga dayanmaz, sadece
tuketicinin gelecekte de gkinin surecgi beklentisi icerisinde olmasidir. Aygitsal/Yararli
bagllik ise iliskinin sonlandirilmasi durumunda kaybedilecek olasrarlar icerir.
Kaybedilecek faydalar ekonomik veya duygusal oiabilGustafsson ve gerleri (2005) de
benzer bir yaklgmla bahligi duygusal ve hesapla ilgili Balik olarak ikiye ayirmglardir.

Genel olarak yazina bakifginda bghli gin tiketicinin kalbinden ve tiketicinin magindan
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kaynaklanan iki boyutun bigeminden meydana gelgii gorilmektedir. Meyer ve Allen
(1991; 1997) bgiliga normatif bglih g1 ekleyerek bglihgin duygusal (ttiketicinin yapmak
istedigi), devam ettirici (ttketicinin yapmak zorunda ofdy ve normatif (tiketicinin yapsa
lyi olacag) baglilik olarak U¢ bilgenden olgtugunu 6ne sirmglerdir. Bu ayrimlari marka
sadakati yaklgmlarinda oldgu gibi tutumsal bgilk ve davrangsal balilik olarak

adlandirmak da mumkiinduisim olarak ne verilirse verilsin Bali gin hem psikolojik hem

de davrargsal yonuntn oldgunu soylemek muamkandur.

Frow (2007) yapfi calsmada hizmet gdayicilar ile hizmet alicilarin tghh g farkh
tanimladiklarini bulmgtur (Tablo 2.8.). Balih gin farkh sekillerde tanimlanmasi, Baligin 3
desil 6 boyut ile incelenmesi gegai ortaya koymaktadir. Ayrica tabloya dikkat edi&
olunursasirket ortaklari ile ttketicilerin tanimlar konusumdia fikir birliginde olmadiklari

goralur.

Tablo 2.8. Paydgarin Bgshli g1 Tanimlamalari

Mulkiyet Sirket Dava
Bagliligin Anlami Ortak % Tuketici % | Ortak %| Tuketici 9 Ortak 9 Tike#6i
Devamlilik 67 13 33 0 33 0
Duygusal 100 100 100 100 100 100
Normatif 67 0 0 17 67 67
Ortaklik 50 83 83 100 83 83
izlenim Yénetimi 50 17 100 87 67 100
Kisisel 67 50 100 0 50 50

Kaynak: Frow (2007)

Ister duygusal ister ekonomik temelli olsungldagin mevcut bir ilikinin strdirilme
istegi ve/veya arzusu olmasi, #digin marka sadakati veya tekrar satin alma niyet igci
uygun bir @e olmasini sgar. Yazinda birgcok agirmaci blli g1 marka sadakatinin 6nemili
bir 0gesi olarak ele almgtir. TUketicinin gletme performansini gerlendirmesi ilegletmeyle
gelecekte de ki surdirme niyeti arasinda aracilik ygptvarsayimi, bgiligin marka
sadakati cagmalari Uzerinde ©6nemle durulmasina neden olmaktéeéutlerton, 2005).
Ozellikle tutumsal marka sadakatini benimseyen glazéekrar satin alma davrami gercek
ve sahte sadakat olarak ayirmaktglibezi ayrim 6lcitl olarak kullanrglardir (Day, 1969;
Lillander ve Roos, 2002). Martin ve Goodell (1994g5liigin hem davragsal hem de
tutumsal boyutunun olgunu belirterek, bailigin tekrar satin alma davramdan daha
guclu bir yapr oldgunu soylemgtir. Lacey (2007) bgili gin hem tekrar satin alma niyetine
hem de satin alma miktarinda gatineden olagani bulmutur. Ancak yine de kgiligin

tuketici sadakatini her zaman arttirmadbrtaya konulmstur (Fullerton, 2005).
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Fullerton (2005), duygusal plli gin desistirme niyetini olumsuz yonde, markayl savunma
niyetini ise olumlu yonde etkilegiini; ancak bghligi devam ettirici bglih gin tekrar satin
alma niyetinde daha zayif etkisinin offiltnu ve markay! savunma niyetinde olumsuz etkisi
oldugunu bulmgtur. Vaidyanathan ve Aggarwal (2005) deneye dayagalgmalarinda
insanlarin bgl olduklarini belirttikleri Griinlere kar satin alma niyeti gafiirdiklerini, bunun
nedeninin ise beyan ettikleri gdiklariyla davranglarinin tutarli oldgunu gostermek
oldugunu belirtmglerdir. Gustafsson ve gerleri (2005) tekrar satin alma davrani
aciklamakta tatmin, duygusaldduk ve hesabi bgilik degiskenlerini kullanmglar ve tatmin
ile hesabi bglligin tekrar satin alim Uzerinde etkisi ofdunu bulmglardir (Olgeklerinin
duygusal bglihigl 6lcmedgi, tatminin boyutlarini da icergi fark edilmistir). Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman (2001) marka sadakatiiketici bglil gindan ve tekrar satin
alma niyetinden oktugunu, bglil gin tiketiciyi tekrar satin alma niyetine gotigdad 6ne
surmglerdir. Pritchard ve gierleri (1999) ise tiketicinin marka ile kendisitamimlamasinin
blyuk olctde tuketicinin tutumlarini gigtirmesini onledgini, bu durumun ise marka
sadakatinin geymesine yol agini 6ne surmgtir. Fullerton (2003) da payean deserlere
ve tanimlamaya dayanangbdi gin (duygusal bglilik) marka sadakatine yol agtni ancak
degistirme maliyetleri ve bgmhliga dayanan Rguligin (devam ettirici bghlik) da
bulunmasi gereldini séylemitir. Bansal ve dierleri (2004), ¢ geden olgan balili gin her
bir 6gesinin tuketicinin dgistirme niyetini olumsuz etkiledini, yani tuketicinin bgh
kalmasini sgladigini bulmutur. Garbarino ve Johnson (1999) ise tatmin, giwebalili gin
satin alma niyeti etkileri Uzerine yaptiklarn gaiada dgik iliskisel tiketicilerde tatminin
birincil etmen oldgunu, ancak yuksek gkisel tlketicilerde guvenin ve phlligin daha

onemli old@gunu bulmuytur.

2.5.4. Risk-Marka Sadakatilli skisi

Peter ve Ryan (1976) riski satin almayla ilgili le#len kayiplar olarak tanimlagtr.
Benzer bir sekilde Stone ve Gronhaug (1993) riski 6znel kayipkléntisi olarak
tanimlamgtir. Bu iki tanim birbirine yakin gibi gozikse deskin olcimu yaklgimlariyla
ilgili cok dnemli bir farklari vardir. Stone ve Grbaug risk dlgiiminde psikolojik etmenlerin
onemini vurgular, onlara gore kayip beklentisi g risk artar. Peter ve Ryan ise riski,
kaybetme olasi ile kaybin éneminin ¢arpimi olarak ele almaktadisk tzerine yapilan

calsmalarda gercekiene olasilgl ve olasilgin gerceklemesinin  sonuclarl Gzerinde
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durulmwtur. Calsmalar arasindaki farklihklar genelde gercgkie olasilginin nasil

Olgulecezi konusundadir.

Pazarlama yazininda ilk cghalarda risk ve belirsizlik kavramlari birbirininegine
kullaniimistir ve bu durum pazarlama yazininda riskin ol¢ungltiketicilerin olumsuz veya
olumlu ciktilarin gercekkgne olasilgini belirtmeleri ve c¢iktilara verilen 6nemin carpiite
Olciimeye cakilmasina yol acmgtir (Sheth ve Venkatesan, 1968; Roselius, 1971 ,vEioge
digerleri, 1978; Bettman, 1973). Ciktilarin 6nem kamasi ilgilenim cakmalarinin risk
konusunda 6nem kazanmasinglamistir. Tiketicilerin hangi kayiplara ne derece ©6nem
verdiginin belirlenmesi yoninde caimalar yapilmgtir. iki bilesenden olgan risk
yaklasiminda enstrimantal ilgilenim, kaybin 6énemi boyutiasgilar (Venkatraman, 1989).

Risk gelecekle ilgili bir olasilik ve bu olagjin beklenen dgerinden olgur. Istatistiksel
olarak, A olayinin gercekjene olasilgl ile gerceklemesi durumunda elde edilecek kazang
veya kaybin carpimi beklenengdei/faydayi verir. Risk bircok alanda kullaniktir, ancak
pazarlama alanindaki kullanimi biraz farklidir (8tove Gronhaug, 1993; Mitchell, 1999).
Diger disiplinlerde risk hem olumlu hem de olumsuzticdtabilirken, pazarlama yazininda
sadece olumsuz ciktidir. Pazarlama yazinina gdketitiler faydalarini en c¢oklamaktan
ziyade kayiplarini en aza indirmeye galar (Mitchell, 1999). Ayrica gder disiplinlerde risk
denildigi zaman bir olayin gercelgme ve gerceklgmeme olasiliklarinin bilingdi varsayilir.
Ancak pazarlama yazininda risk dengidzaman gelecekle ilgili higbir bilginin var olmagli
kabul edilir. Dger disiplinlerde nesnel risk, pazarlama alaninda dgnel risk 6nemlidir.
Pazarlama yazinina gore tuketiciler ¢iktidan emlamadiklari zaman risk algilarlar. Bu
durumda riskin iki bilgeni vardir; gelecekle ilgili belirsizlik ve isteniyen sonuclar (Sjodin,
2007).

Satin alma sonuglarinin 6nceden bilinememesi ngldertiiketici satin alma karar sureci
sirasinda gelecekle ilgili bir belirsizlikle karkariya kalir. Tuketicinin gelecekle ilgili
algiladgr olumsuzluklar riski olgturur. TuUketicinin riskten kacinma ve riski azaltma
egiliminde olduzu kabul edilir (Sjodin, 2007). Genel kabul gérerrigerden bir tanesi de
markalarin tiketici tarafindan algilanan riski sizidlaridir. Risk, yazinda ¢ok boyutlu olarak
kabul edilmektedir. Yazinda satin almayla ilgiliri€6k boyutu géraliur (Stone ve Gronhaug,
1993; Peter ve Ryan, 1976; Simcock vgedieri, 2006; Chaudhuri, 1998):

1- Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla ilgili risk

2- Finansal risk: Olasi maddi kayipla ilgili risk.
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3- Sosyal risk: Dger insanlarin Grin veya markay! kullanmasi durunaunidketici
hakkindaki olumsuz diinmeleri riski. Bu risk tiiriinémaj Riski (Sjodin, 2007) ve Ego
Kaybi (Roselius, 1971) da denilgtir

4- Fiziksel risk: Sglk veya fiziksel durumla ilgili risk.

5- Psikolojik risk: Tuketicinin 6z guveniyle ilgili sk.

6- Zaman riski: Yank tGrunun tercih edilmesi nedeniyle maruz kalinan aahaybi riski
(Roselius, 1971).

Risk-marka sadakati gkisi incelendginde yazinda tuketicinin marka sadakatini risk
azaltma stratejisi olarak kullarg@libelirtiimistir (Mitchell, 1989; Roselius, 1971). Yazarlarin
marka sadakatinin riski azaltma stratejisi olarakdnilmasinin nedeni olarak, tatmin olunan
markanin yeniden satin alinmasi nedeniyle beligizl ortadan kaldirilma gayesinin
marka sadakati artar. Sheth ve Venkatesan (19é8narka sadakatinin glabilmesi igin
algilanan riskin gerekli oldiunu 6ne surmyitr. Mitchell ve Greatorex (1993) hizmet
sektdriinde yaptiklar ¢camalarinda en 6nemli risk azaltici etmenin markakatl oldgunu
bulmulardir. Chaudhuri (1998) ise urun ilgilenimi yiksekan Grtnler arasinda yuksek
marka farkliliklar algilanggni ve Grin kategorisinde yuksek risk algilandi bulmutur.
Algilanan yuksek farkhliklarin yandi marka secilmesi durumunda yuksek risk algisinin
olusturdugunu, bu durumun da riski azaltmak icin tiketici @eatine yol agiini belirtmitir.
Yani tuketici markalar arasinda ne kadar farkldidugunu digunurse risk o kadar artar, bu
durumda da marka sadakati artar.
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UCUNCU BOLUM

TUKET ICIi IMAJI VE MARKA IMAJI UYUMUNUN

MARKA SADAKAT i UZERINE ETKiSI: UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEM 1

Isletmelerin birincil amaci kar elde etmektigletmelerin sadece kar gudusu ile hareket
etmeleri sosyal pazarlama ankaga gore etik bulunmamakla birlikte kar elde edeemekir
isletmenin varlgini surdiremeye@g dolayisiyla toplum icerisindeki gorevlerini yee
getiremeyecg aciktir. isletmeler agisindan ise en karl tuketiciler sadieticilerdir, ¢tinki
sadik tiketiciler daha sik ve daha fazla satin @mman yanindasietmeye yiksek fiyat

ddemeye de razidirlar.

Isletmeler bu nedenle tiketicilerinirslétme uriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin
almalarini ister. 1980-1990’h yillara kadar akadegazin tiketicilerin tekrar satin alimlarini
sglamanin tuketici memnuniyetinden gegi distinmd, tiketiciyi memnun etmek birincil
isletme politikasi olarak tavsiye edilgtir. Isletmeden, sletmenin Urtin ve hizmetlerinden
memnun tuketicilerin, rakipsietmenin triin ve hizmetlerini satin almasi icin Hsargi bir
neden olmayaga ilk basta mantikli bir varsayimdir. Yapilan ampirik gahalar sonucunda
marka dgistiren tuketicilerin aslinda memnun olduklarininayad konulmasi, ilgiyi ttketici
memnuniyetinden tiketici sadakatine kaydgntiiketicilerde sadakat alumu incelenmeye
baslanmstir.

Tuketicilerin neden belirli markalar girlerine tercih ettikleri ve belirli markalara kar
sadakat gedtirdiklerini irdeleyen bu cagmada, marka sadakati tiketici imaji ve marka imajl
uyumu ile balayan bir model ile aciklanmaya galmistir. Onerilen modele gore tiiketicilerin
kendi imajlari ile uyumlu markalari tercih ettikie¢Sirgy, 1982) ve bu markalara kar
tutumlar gelgtirdikleri (Fournier, 1998), bunun sonucunda dairbeharkalara kagi marka

sadakati gegtirdikleri dne surtlmektedir.
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Marka Imaj Tiiketici Tmaji l i

0 TR T R B AT | PR T

(Marka Thigki Ka]itesi)

' / hMarka |
Ask/ N\ arkadas |
Tutlcu l l \ Kalitesi

OzBaghk  Adanmushk Karghkh Samimiyet

Sekil 3.1. Fournier'in BRQ (Brand Relationship QijaMarkaliliski Kalitesi) Modeli
Kaynak: Fournier 1998, s.366, uyarlagtmi
3.1.1. ARASTIRMA H IPOTEZLERI

Arastirmada Yapisal §tlik Modeli (YEM) kullanilacaktir. YEM cakmalarinda
degsiskenler arasindaki tek yonlu oklar gigkenler arasindaki gousal iliskiyi temsil eder.

Dolayisiyla her bir dgrusal ok bir hipoteze kaitik gelir. Buna gore;

H1: Tiketici imaji-Marka imaji Uyumunun marka aski tizerinde pozitif bir etkisi
vardir: Arastirma tuketicilerin markalari ticari bir mal olaraftesil, bir insanmg gibi
gorduklerine dayanmaktadir (Fournier, 1998). Busagmmdan hareketle insanlar arasi
ili skilere benzer bigekilde tiketicilerin kendi imajlari ile uyumlu maka kendilerini yakin
hissedecekleri (Onkvisit ve Shaw, 1989) ve markayasi ask benzeri duygular

gelistirecekleri 6ne surulmfir.

H2: Marka adanmisliginin marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi vardir:
Bagllik, pazarlama yazininda gigime kagi gosterilen direng (Pritchard ve dierleri, 1999),

ili skiyi sirdirme arzusu (Moorman vegdrleri, 1992) ve devam etmekte olan bigkiyi
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surdirmeye dger olarak gérmek (Morgan ve Hunt, 1994) olarakadiemaktadir. Bu nedenle

bir marka kagi baghlik gelistiren bir tiiketicinin markaya sadik kala@ne surdlebilir.

H3: Samimiyetin marka sadakati tGzerinde pozitif bir etkisi vardir: Samimiyet,
tiketicinin markaya kendisini yakin hissetmesi, kagr tanimasi, marka hakkinda detayl
bilgi sahibi olmasi ve markay! anlamasidir (Kresmandigerleri 2006, Aaker ve derleri
2004). Uzun sureli bir ikinin kurulabilmesi igin taraflar arasinda bilgi ypasiminin
gerceklgmesi gerekgii 6ne surimektedir (Veloutsou 2007). Tuketici ileanka arasinda
samimiyet sglandgl zaman marka ile tuketici arasinda sadakatin sgedi ©ne
surtulmektedir (Mizerski ve White 1986, Sheth veiBav 1995).

H4: Karsihkh bagimlihgin marka sadakati tGzerinde pozitif bir etkisi vardir:
Fournier'e (1998) gore kaiikh bagimhlik, markanin tiiketicininhayatinin bir parcasergin
gerceklatirdigi bir rutini olmasidir. Tuketici markasini dizentlarak tiketme ihtiyaci

hisseder. Bu nedenle kdrk bagimllik marka dakatini olumlu etkiler.

H5: Ozbagliligin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir: Oz balilik,
markanin tiketcinin kendisi ile ilgili bir konudaarkay! iliskilendirme derecesidir (Fournier
1994). Oz balilk tuketicinin kimlik sistemiye ilgkilidir ve tiketicinin kendisi ifade etmesine
yardimci olur (Aaker ve derleri, 2004). Tuketici ile marka arasindaki 6&lde&k essizlik,
bagimhlik ve beklenmeyen durumlara kahosgorili davranmay twik ederek ilgkinin
devamini sgar (Fournier, 1998, s364). Bu nedenle 6zliha&in marka sadakatini olumlu

etkiledigi 6ne surdlmgtor.

H6: Marka arkadas kalitesinin marka sadakati tUzerinde pozitif bir etkisi vardir:
Marka arkads kalitesi, tiketicinin arkadaolarak gordgi markanin arkagag ile ilgili
performans algisidir (Fournier, 1994) ve markanialitdsi, markanin mesajlarinin
guvenilirligi ve tiketici ile marka arasindaki skinin kurallarina uyma ve markanin
gelecekteki davraglarinin dngorudlebilir olmasidir (Kressman veealileri, 2006). Markanin
gelecekte de tuketiciyi yUzustu birakmay&oa olan inancindan dolayi, marka arkgiga

kalitesinin marka sadakatini olumlu etkilgdone surtlmgtar.

H7: Marka askinin marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi vardir: Fournier
(1998) modeline gore tuketicilerin markalara skamsk/tutku hissederler. Bu durum
tiketicilerin markalarindan mahrum kaldiklari zantéRketicilerin sinirli/gergin olmalarina
neden olur. Bu nedenle tuketicilegk&tutku gelitirdikleri markalara tekrar tekrar sahip olmak
ve onlar tekrar tekrar tuketmek isterler. Yani kaaa kagl gelistirilen ask/tutku marka

sadakatini etkiler.



101

H8: Musteri tatminin marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi vardir: Tatmin esasinda
dogrudan Kkarhlgl etkilememektedir, tekrar satin alim gkadigl varsayilarak karlifi
etkiledigi 6ne sirulmektedir. Rust ve Zahorik (1993), taimitekrar satin alma oranini
etkiledigini, tekrar satin alma oraninin ise pazar payiRiletigini sdylemgtir. Tuketici
tatmininin sadakatin 6nculi oldu 6ne sarulmgtir (Suh ve Yi, 2006). Bircok cama
tatminin tekrar satin alma niyetini olumlu etkilgdile sonuclandinimgtir (LaBarbera ve
Mazursky, 1983, Mittal ve @erleri, 1998). Ancak tatminin sadakati olumlu etkiledgini
One suren yazarlar da mevcuttur (Jones ve Sa$3@%).1Yazindki bu karma aratiriimaya
degerdir. Bu nedenle son hipotez olarak tiketici taimin marka sadakatini olumlu etkilexli

one surulmétdr.

Arastirmalar, tiketicilerin  kendi imajlan ile skesen markalari tercih ettiklerini
gostermektedir (Gardner ve Levy, 1955, Lee, 20Mgrka 6zbenlik ile ne kadar yakindan
Ozdslestirilirse tuketici icin o kadar anlamli olmaktadiEscalas, 2004). Tiketiciler markayi
kisilestirmekte ve markanin temsil @iti sembolik kavramlara yonelik tutumlar
gelistirmektedir. Markanin sahip oldu kisilik 6zelliklerinin tiketicinin bireysel imaji ile
uyumlu olmasi tekrar satin alma kararinin verilmdsirol oynamaktadir. Tuketiciler markay!
ihtiyaclarini kagilayacak bir Grin olarak @@, kendi zihinlerinde markaya insanlara has
Ozellikler kazandirarak, markayi bir arkadairdag veya &ik olarak gérmektedir (Fournier,
1998). Uriinlerin ve markalarin tiiketiciler icin deolik anlamlari vardir ve kendi imajlariyla
uyumlarina dayanarak gerlendirme yaparlar.

Sirgy ve dgerleri (Claiborne ve Sirgy, 1992; Sirgy, 1982, 298984, 1985, 1986, 1987,
Sirgy ve Danes, 1982; Sirgy ve Johar, 1985; SirgySamli, 1985) imaj uyumunu asil 6z
uyum, ideal 6z uyum, sosyal 6z uyum ve ideal sosyaluyum olmak Uzere doérde
ayirmslardir. Bir tiketicinin asil 6z imaji ile markanimaji eslestiginde asil 6z uyum

geceklgir. Benzer durum gier uyumlar igin de gecerlidir.

3.2.ARASTIRMANIN KAPSAMI ve SINIRLILIKLARI

Saha arglirmasinda kullaniimak tzere tasarlanan anketin sayisinin fazla olmasi ve
sorularin ve anketin cevaplanma yonteminin katillana acgiklanmasi gegaden bizzat
arstirmaci tarafindan uygulanmasini zorunlu lgiddan argiirmaciya egim kolayligi
sazlamak icin arstirma Antalyasehir sinirlari icerisinde gercekt&ilmistir. Uriin grubu

olarak dayanikli tiketimsgalarindan cep telefonu seciktii. Ayrica argtirmada ttketici
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imaji-marka imaji uyumu icin kullanilan Malhotra 981) tarafindan gaiiirilen 6lcek

dayanikli tiketim gyalari ve UnlU insanlarin imajlarinin élcima icie klullaniimstir.

3.3.ARASTIRMANIN YONTEM i
3.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma Antalya ili sinirlari igerisinde gercekteilmistir. Anakutle verileri Turkiye
Istatistik Kurumu (TUK) Antalya mudirligiunden spglanan 2000 yili nifus sayimina
dayanmaktadir. Antalya ili 130 mahalledensohaktadir. Her bir mahallenin nifusu toplam
nifusa oranlanmive bu oranlar yuvarlanarak her bir mahallede uyguiasi gereken anket
miktari bulunmgtur. Toplam nifusa orani %1'den kiguk olan 31 miahsle 6rneklemden

cikartilmstir. Veri toplama uygulamasi kalan 99 mahalledeejdestirilmi stir.

Arastirmada tabakali 6rneklem secimi uygulanarak her rbahalleye uygulanmasi
gereken anket sayisi belirlenymive her bir mahalleye dén sayiya 1 anket eklenmesi
sonucunda toplamda 335 anketesthtaistir. Ancak Guing mahallesinde 5 anket uygulanmasi
planlanmgken guvenlik sorunu nedeniyle bu mahallede 2 ankgulanabilmgtir. Sonug
olarak aratirmada 332 anket uygulangtir. Tablo 3.1. incelenecek olunursa bazi mahallele
nudfusunun sifir oldgu goruldr, bunun nedeni nufus sayiminin gekaikma yasa ile
yapiimasi ve ¢ merkezlerinin ygun oldigu mahallelerin  ndfusunun sifir olarak

g6zikmesidir.



Tablo 3.1. Antalydli, Mahallelere Gore Nufus F@imi ve Orneklem Dailimi

Mahalle Ismi Ekonomik Mahallenin | Toplam Mahallede Nihai Anket
Siniflandirmasi | Nifusu Nufusa Yapilacak Sayisi
Orani (%) Anket Sayisi

Fener A 13703 5,371345 5 6
Varlk A 10196 3,99666 3 4
Yesilbahce A 15134 5,932273 5 6
Caglayan A 13305 5,215336 5 6
Altinkum AB 6015 2,357779 2 3
Arapsuyu AB 4867 1,907782 1 2
Bahcelievler AB 6451 2,528683 2 3
Demircikara AB 4972 1,94894 1 2
Deniz AB 7530 2,951633 2 3
Genglik AB 6627 2,597672 2 3
Meltem AB 13160 5,158498 5 6
Zerdalilik AB 8322 3,262084 3 4
Altinda g B 8252 3,234645 3 4
Balbey B 888 0,348081 0 0
Barbaros B 346 0,135626 0 0
Bayindir B 8160 3,198583 3 4
Caybasl B 5870 2,300941 2 3
Doguyaka B 1984 0,777695 0 0
Elmah B 663 0,259885 0 0
Fabrikalar B 4958 1,943453 1 2
Girsu B 7133 2,796016 2 3
Guvenlik B 14235 5,57988 5 6
Hasimiscan B 1634 0,6405 0 0
Kiligarslan B 435 0,170513 0 0
Kircami B 2092 0,820029 0 0
Kisla B 3233 1,267282 1 2
Kizilsaray B 4849 1,900726 1 2
Memurevleri B 7795 3,055509 3 4
Ogretmenevleri |B 5711 2,238616 2 3
Ozgurliik B 12599 4,938596 4 5
Pinarbasi B 4960 1,944236 1 2
Sinan B 7237 2,836782 2 3
Saguksu B 9857 3,863778 3 4
Sirinyali B 16274 6,379134 6 7
Ulus B 13695 5,368209 5 6
Yildiz B 10101 3,959422 3 4
Zafer B 7470 2,928114 2 3
Ucgen BC 10157 3,981373 3 4
Ahatli C 7123 2,792096 2 3
Akkuyu C 1300 0,509578 0 0
Atatiirk C 5833 2,286438 2 3
Baris C 3101 1,21554 1 2
Cankaya C 5292 2,074375 2 3
Dutlubahce C 5449 2,135916 2 3
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Tablo 3.1. Antalydli, Mahallelere Goére Nufus aimi Ve Orneklem Dgilimi (Devam)

Etiler C 10195 3,996268 3 4
Fatih C 7947 3,11509 3 4
Gazi C 5110 2,003034 2 3
Gebizli C 4118 1,614187 1 2
Goksu C 4930 1,932477 1 2
Gulzelbag C 2992 1,172814 1 2
Glizeloba C 13693 5,367425 5 6
Hurma C 4180 1,63849 1 2
Kanal C 5781 2,266055 2 3
Kar siyaka C 5436 2,13082 2 3
Kazim karabekir | C 2446 0,958791 0 0
Kiziltoprak C 11392 4,465472 4 5
Liman C 6686 2,620799 2 3
Meydankavagi C 13259 5,197305 5 6
Muratpa sa C 8776 3,440044 3 4
Sanayi C 0 0 0
Sedir C 9036 3,54196| 3 4
Selgcuk C 96 0,03763] 0 0
Siteler C 8910 3,49257 3 4
Tahilpazari C 1838 0,720465 0 0
Topgular C 804 0,315154 0 0
Toros C 5495 2,153947 2 3
Tuzcular C 33 0,012935 0 0
Uncali C 2240 0,878042 0 0
Yenidogan C 5807 2,276246 2 3
Yesildere C 4418 1,731782 1 2
Yesilkoy C 508 0,199127 0 0
Yesiltepe C 9925 3,890433 3 4
Yuksekalan C 7444 2,917923 2 3
Yukselis C 6833 2,678421 2 3
Avni tolunay D 6.488 2,543187 2 3
Aydinlik D 559 0,219119 0 0
Cakirlar D 1280 0,501738 0 0
Camlibel D 6625 2,596888 2 3
Dudenbasi D 9744 3,819484 3 4
Emek D 3355 1,315104 1 2
Erenkoy D 7633 2,992007 2 3
Ermenek D 6124 2,400505 2 3
Esentepe D 5001 1,960308 1 2
Gulveren D 3587 1,406044 1 2
Gundogdu D 8784 3,44318 3 4
Guzeloluk D 4524 1,773332 1 2
Hisnikarakas D 11354 4,450577 4 5
Kepez D 7349 2,880684 2 3
Kizilarik D 5832 2,286046 2 3
Konuksever D 11767 4,612464 4 5
Kuzeyyaka D 9245 3,623884 3 4
Kaltar D 8332 3,266004 3 4
Katuked D 3815 1,495418 1 2
Mehmetcik D 1504 0,589543 0 0
Menderes D 3607 1,413883 1 2
Tarim D 1901 0,74516 0 0
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Tablo 3.1. Antalydli, Mahallelere Goére Nufus aimi ve Orneklem Dgailimi (Devam)

Ulug D 3564 1,397028 1 2
Yavuzselim D 2934 1,150079 1 2
Yeni D 333 0,13053 0 0
Yeni D 9823 3,850451 3 4
Yeniemek D 6821 2,673717 2 3
Yenigin D 11625 4,556804 4 5
Yesilova D 3470 1,360182 1 2
Yesilyurt D 6473 2,537307 2 3
Zumrutova D 1678 0,657748 0 0
Yenigol DE 2093 0,820421 0 0
Altinova-diden |E 3.642 1,427603 1 2
Altinova-orta E 2.775 1,087753 1 2
Altinova-sinan E 3.810 1,493456 1 2
Baraj E 8864 3,474539 3 4
Beskonaklar E 4222 1,654953 1 2
Demircilik E 173 0,067813 0 0
Duraliler E 2651 1,039147 1 2
Fevzicakmak E 8012 3,140569 3 4
Gocgerler E 4367 1,71179 1 2
Gokdere E 30 0,011759 0 0
Gulnes E 11862 4,649704 4 5(2)
Habibler E 13908 5,451702 5 6
Kurucay E 191 0,074869 0 0
Kuskavagi E 1712 0,671075 0 0
M.akif E 9296 3,643875 3 4
Mollayusuf E 2090 0,819245 0 0
Santral E 5709 2,237832 2 3
Sarisu E 625 0,244989 0 0
Suicecek E 310 0,121515 0 0
Satciler E 5492 2,152772 2 3
Safak E 5809 2,27703 2 3
Teomanpaa E 7952 3,11705 3 4
Unsal E 4950 1,940317 1 2
Zumrut E 367 0,143858 0 0
Toplam 765339 236 332

Veri toplama glemi aragtirmaci tarafindan uygulangtr. Veri toplama sureci 2008’in

Temmuz ve A&ustos aylari boyunca surgtir.

3.3.2. Arsstirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan anket U¢ boélumden gwhaktadir. Birinci bolumde marka
tutumlar ve marka sadakati 6fgeikinci bolimde tiketici imaji-marka imaji uyunilcesi
ve ucluncu bolimde demografik ozelliklerle ilgiliratar bulunmaktadir. Marka tutumlari
Olcegi Aaker vd (2004) (7 noktal Likert tipi Olcek) v&resman vd (2006) (7 noktal Likert
tipi Olcek) calgmalarinda kullandiklari dlgeklerden derlegtini Marka sadakati sorulari ise
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Johnson vd. (2006) tarafindan cep telefonlari aeegapilan ardirmadan uyarlanrgiir.
Tuketicilerin marka endelerini 6lcmek icin Stone ve Gronhaug (1993) tarddin gektirilen
pazarlama disiplininde tiketicilerin risk algisicéli (7 noktall Likert tipi 6lgek) ve son
bolimde Malhotra (1981) tarafindan gefilen benlik 6l¢eginin (8 noktali semantic farklilik

Olcegi) uyarlanmg hali 6n testte kullaniingtir.

Oz benlgin 6lgtimiyle ilgili kullanilan 6lgek Malhotra (1981arafindan getirilmi stir.
Malhotra’'nin dl¢gi 15 cift sifatin 7 noktali semantik dlgekte, hetaubirbirine tersi sifatlarin
kullanilmasiyla olgturulmwtur. 15 sifat tiketicinin ideal, asil, ve sosyal benlgini
dlcmenin yani sira otomobillerin ve Unlulerin inzajhi 6lgmekte de etkilidir (Hawkins ve
digerleri, 2001).

Malhotra (1981), Osgood, Suci ve Tannenbaum’un 71 9alsmasini temel alarak elde
ettigi 70 maddeyi (item), safffirarak Olcgi olusturmustur. ik olarak 70 madde 4 uzmana
sorulmutur. Uzmanlardan 70 maddeyi incelemesi ve yakl&5 tanesini benlik kavrami, gi
kavrami ve Uriin kavrami igin uygun olmalarina dgoeérlemeleri istenmstir. Her bir uzman
8 faktorin her birinden 3'Unl se¢mek zorunda binal) uzman incelemesi sonucunda 27
maddeye indirgenilngtir. 8 faktérin her biri en az iki madde ile temstlilmistir. 27
maddelik bir anketin ¢ok uzun olgunu digiinen yazarlar, ¢cok sayida anket katilimcisina
anket uygulayabilmek amaciyla ampirik bir gala sonucunda 15 maddelik &ice
gelistirmislerdir.

Bu 15 madde 7 noktali semantik Olgekte iki ucta gkcaksekilde hem tuketicinin
kendisi i¢in, hem de konu olan marka igin ayri aorulur. Cikan sonuglar arasindaki uyum
incelenir. Sonuclarin uyumlu olmasi durumundginkin 6z imaji ile (asil, ideal, sosyal ve
ideal sosyal 6z imaji) marka imajinin yywsu kabul edilir. Malhotra (1981) camasinda bu
Olcegin  her durum icin uygulanamayagal, Uzerinde d&siklik yapmanin gerekli
olabilecegini, ancak ayni yontemin kullanilabilegiai belirtmistir. Genel kabul gormgiuyum
olcutt “d= [ (p-s)'y", yani marka imaji skoru ile 6z imaj skoru farklain mutlak dgeridir
(Sirgy ve Danes, 1982).

Ontest, kolayda drnekleme yontemi ile 62 anketelikatisina uygulanngtir. Ankete
katilanlar Akdeniz Universitesi goetim elemanlari, Akdeniz Universitesigr@ncileri ve
halktan olgmustur. Onteste uygulanan gecerlilik testleri, boyutdaasindaki bantilar ve
faktor analizi sonuclari beklenen yonde ¢ijgmni
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Ontest sirasinda anketin birinci bolumiinisalian maddelerde ankete katilanlarin 7
noktall dlcekleri cevaplandirmakta zorlandiklarirgéiriimesi nedeniyle bu maddelerin 5
noktall Likert dlcek ile olgiilmesine karar veritii. Ayrica ingilizce’den Tirkge'ye tam
olarak cevrilemegiinden dolayr 13. soru olan “X markasindan tamanmanmuiitum” anketten
ctkartilmstir. Anketin ikinci bélimidnde yer alan semantik Kidrk 6lceginde ise ankete
katilanlarin rakamlar nedeniyle zorlanmalari negenrakamlar c¢ikartilarak yerine 8 adet
cizgi kullaniimstir. Son olarak demografik 6zelliklerle ilgili olak ankete katilanlarin ya
cinsiyet, gitim seviyesi ve hane gelirini de gtaan sorular nihai olgge eklenmgtir. Anketin
nihai hali 126 sorudan ajmaktadir (Bknz. Ek1.).

3.4. OLCEKLERIN GUVENIRLIK ve GECERLILIK ANAL IZLERI

3.4.1. Guvenirlilik Analizleri

Guvenirlik, 6lculerin hatadan Bansiz kalma derecesi, yani tekrarlayan ol¢ctimleudearh
sonuglar elde etmektir. Agarmalarda ayni sureglerin ve ayni sonuglarin &iingesi istenir.
Bu, bir bakima ardirmalarda alinan bir sonucun ska aratirmacilar tarafindan da test
edilebilmesidir. Guvenirlik kavrami 6lgen tutarhligini belirtir. Bireylerin elde et
sonuglarin ne kadarinin dlgmedeki tesadufilik hatasba&lanabilecgini gostermektedir.

Guvenilirligin tespitinde ¢ tar analiz kullanilir (Nakip, 2003

A) Test-Yeniden Test:Zamana gore gesmezlik dl¢utinin test edilmesinde kullanilan

yontemdir. Ayni 6érnekleme kisa zaman agmada ayni 6lgimin yapiimasi ve dnceki
ve sonraki 6lcuimler arasindaki sonuclarin korelasyatsayilarinin incelenmesidiki
Olcuim arasindaki yuksek korelasyon guvenirlik desatin yiksek oldgunu gosterir.
Ancak bu yontemin bazi sorunlar vardiilk olarak Olgumler arasi surenin
uzunlysudur, stre uzadikga guvenilirlik azalmaktadkinci olarak 6lgmeden sonra
ankete katilanlarin fikir dastirmeleri veya ilk 6lcimden etkilenmeleridir. Uglinc
olarak ikinci 6lcimun imkansiz hale gelmesidir.

B) Alternatif Form: Bu yontemde ayni amaca yonelik iki form hazirlarkr formda da

birbirine benzer maddeler bulunur. Amag, cevaplayncfarkl ifadelere ayni cevabi
verip vermediini dlgmektir. Yontemin ilk sorunu ayni amaca ydkelki form

hazirlamak gereklifiidir. ikinci sakincasi ise agarma maliyetinin yiksekgidir.
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C) ikiye Bolme Yontemi: i tutarhligi 6lgmek icin kullanilan teknik, cok sayida madde

s6z konusu oldgunda, ikiye bélme yontemidir. Asarmaci tek numarali maddeler ile
¢ift numaral maddelerin sonuclarini kdastirir. Her iki yar1 arasindaki Eantilarina
bakilir, her iki yarinin birbirine yakin olmasiasiir.

D) Cronbach’in_Alfa Katsayisi: Diger bir i¢ tutarlihk yontemi “Cronbach’s Alfa’dir.

Maddelerin standart sapmasi 1 olarak standardizknigtbrse, bir test icindeki
maddelerin ortalama korelasyonuna dayanir. Staimarddilmemglerse ortalama
kovaryansa dayanir. Cranbach’s Alfa bir korelaskatsayisi olarak yorumlangga
icin O ile 1 arasinda d@esir. Negatif alfa dgeri maddeler arasinda pozitif birshi
olmadgi anlamina gelir ve guvenirlik inmal edilgnolur.

Cronbachin alfa dgrinin 0,70 ve Uzeri olmasi istenir. Cronbahin adgeri sonuclari

asagidaki Tablo 3.2.’de verilngtir.

Tablo 3.2. Cronbachin Alfa [@erleri

Fournier'in BRQ modeli igin alfa deri | 0,957 (N=29 madde)

Benlik 6lcesi icin alfa deseri 0,819 (N=75 madde)

Endise Ol¢esi icin alfa deseri 0,788 (N=15 madde)

3.4.2. Gegerlilik Analizi
Bir Olgcegin o6lgcmesi gereken Ozedii gergcekten olgup 6lgmegini belirtir. Yani bir olgim
aracinin gecerlifii, 6lctlmek istenen 6zefie gore bireyler, gruplar ya da durumlar arasindaki
gercei yansitan 6lcme aracinin bir nitghlir. Bir 6lcim araci “belli bir amag¢ ve belli

kosullar” icin gecerlidir, gecerlilik evrensel dadir.

a) Icerik gecerliligi: Olcme aracinda bulunan sorularin dlgme aracinaumyglup

olmadgi, 6lcilmek istenen alani temsil edip etn@gdiorunu ile ilgili olup “uzman
gOrisu”ne gore saptanir. Oznel bir glendirmedir.

b) Uygulama gecerlilgi: Gerceklgtirilen olcme ile olgctilmeye calilanin gercek

hayattaki yansimalarinin kalastirilmasindaki uyumu ifade eder. Bati analizi
kullantlir. Uygulama gecerligi ikiye ayrilir;
1- Tahmin gecerlilsi: Bireylerin veya gruplarin ileride gosterecekleravdanglari

onceden tahmin edebilmek amaciyla gellen maddelerin ankette yer almasidir.
Ornesin, Universite sinavlarinda kullanilan sha  6lgginin  amaci  Universite
ogreniminde begarili olma ihtimali yiksek olangiencileri segcmektedir.

2- Halihazir gecerlilik: Halihazirda bulunan bir kriter ile test arasind&kirelasyon

olculur. Orngin, Universite sinavindan 6nce bir test yapiliyiree lise @rencilerinin
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not ortalamasi kriter olarak alinarak aralarindadginti dlctlur. Eger bainti yiksek
ise test 6lcumunin gecerli olglu sGylenebilir.

c) Yapi gecerliligi: Kuramsal olarak gecerlilik dlgmenin dayag@dftemel kuramlarin®

gecerliligi ile ilgilidir. Faktor analizi tekngi kullanilir, faktor analizinde amag, ¢cok
sayidaki maddelerin daha az sayida “faktor” ilelé@aedilmesidir. Ayni boyutu dlcen
maddelerin bir araya gelerek sgé faktor gruplari olgturmasi beklenir. Bu
faktorlerden her biri 6lgmedeki kuramsal yapiydigaetmelidir. Her bir faktore giren
maddeler arasindaki gatinin yuksek olmasi, faktorler arasighainin ise dgik

olmasi istenir.

Arastirmada once klasik faktor analizi uygulagmarkasindan dgulayici faktor analizi

uygulanarak Olggin yapi gecerlilgi test edilmgtir.

Aciklayici faktor analizinde ilk énce modelin uydugunu test etmek gerekiilk test
ana kutlenin uyguniunu analiz eden Bartlett'in kiresellik testidir. Bast ana kitle igindeki
desiskenler arasinda bir fkinin var olup olmadiini test eder. Test sonucu hesaplanan
katsayinin yuksek ¢ikmasi istenir. Faktor analizgecerlilgi icin kullanilan bir dger test de
KMO (Kaise-Meyer-Olkin) testidir. KMO testi 6rnekiee yeterlilgini 6lcmeyi amaclar ve
orneklem buyuklguyle ilgilenir. KMO bir oran olup 0,60 ve ustu laeger almasi istenir. Her
iki testte de sonuglarin beklenergdderin altinda ¢ikmasi durumunda faktor analiziegam
edilmez.

Fournier’in dlgei icin KMO degeri 0,944 ve Bartlett'in kuresellik katsayisi 6,833
bulunmutur ve 0,000 dizeyinde anlamlidir. Bu iki test smmda Fournier'in Olgg icin

faktor analizi uygulamaya devam edilebilir.

Tablo 3.3. Fournier'in Olge icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem ,944
UygunlusuTesti
Bartlett'in Kuresellik | Yaklask Ki-Kare 6,803E3
Testi Serbestlik Derecesi 351

Anlamlilik ,000

Fournier'in 6lgginde bulunan 27 soruya Temel Bidmler (Principle Component)
yontemine gore, Ozderler > 1 icin varimax dondurmesi ile agiklayici faktor adimi
uygulanmgtir. Analiz sonucunda 27 soru 5 faktérde toplagtmi5 faktor toplam varyansin
%70,763'Unl aciklamaktadir. Samimiyet boyutunda gkm 7.soru diilk ortak varyans
(komunalite) dgeri ve digik faktor yuki nedeniyle analizden gikartigtm.



Tablo 3.4. Fournier’in Olgsé icin Aciklayici Faktor Analizi

Doénduralmig Bilesen Matrisi (Rotated Component Matrix)

Bilesen

3

Ask/Tutku2

, 798

Marka Arkada Kalitesi2

, 765

Marka Arkada Kalitesi3

, 764

Ask/Tutku3

, 757

Ask/Tutkul

,753

Marka Arkada Kalitesil

744

Samimiyet7

, 733

Karsilikh Bagimlilik

,709

Samimiyet6

,681)

Baglihk3

, 767

Bagllik4

, 759

Baglilik2

, 739

Baglihkl

,720

Baglihk5

,699

Baglihk6

,615

Tatminl

, 754

Tatmin2

, 729

Samimiyet3

,667

Samimiyet2

,656

Ozbaliliks

, 736

Ozbaslihk4

, 716

Ozbaslihk1

,688

Ozbaslihk3

,685

Ozbalilik2

,580

Samimiyet4

,808

Samimiyet5

,804

Baslangictaki 6zdezer

12,855

2,372

1,563

1,254

1,062

Déndirme sonrasi 6zdger

6,042

4,132

3,334

3,324

2,273

Varyansi aciklama orani (%)

22,379

15,305

12,349

522

8,417
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Birinci faktorde Ask/Tutku, Marka Arkadgligi Kalitesi, Kasilikli Bagimlilik, ve

Samimiyet boyutlarinin 6. ve 7. maddelerinin buluhd gortlmektedir. Maddelerin

incelenmesi sonucunda bu maddelerin aslinda aypiyyalctukleri, tiketici ile marka

arasindaki zengin ve duygusagka Olctukleri gorulmigtir. ikinci faktérde ise Bglilk

maddeleri toplanmngtir.

Ucuincii faktor altinda ise tatmin ve samimiyet boaywin 2. ve 3. maddeleri

toplanmgtir. Maddelerin incelenmesi sonucunda bu maddel@shnda tatmini Olcigi
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gorulmektedir. Dérduncu faktor altinda beklefidgibi 6zbaglilik maddelerinin toplandg
gorulmektedir. 5. faktor altinda ise samimiyet bioywn 4. ve 5. maddeleri yer aknr. Bu

maddeler tuketicinin marka hakkindaki bilgi sevipeslgcmektedir.

Tablo 3.5. Fournier'in Modelicin Agiklayci Faktér Analizi Sonucu Elde Edilen Bahar

ASK BAGLILIK TATMIN OZBAGLILIK | SAMIMIYET
Ask/Tutku2 Baglihk3 Tatminl Ozbagliliks Samimiyet4
Marka Arkada Kalitesi2 |Baglilik4 Tatmin2 Ozbalilika Samimiyet5
Marka Arkada Kalitesi3 |Baglihk2 Samimiyet3  |Ozbalilikl
Ask/Tutku3 Baglilkl Samimiyet2  |Ozbashhk3
Ask/Tutkul Baglilks Ozbaglilik2

Marka Arkada Kalitesil |Baglihk6

Samimiyet7

Karsilikh Bagimhlik

Samimiyet6

Endise Olgcei icin KMO ve Bartlett testi sonuclari sazidaki tabloda verilmsitir.
Sonuglar faktor analizine devam etmek icin uygureylerdedir.

Tablo 3.6. Endie Olcasi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyguniu , 719
Testi
Bartlett'in Kuresellik | Yaklasik Ki-Kare 2101,553
Testi Serbestlik Derecesi 120

Anlamlilik ,000

Endise Olggsine Temel Bilgen yontemine goére, 0zger > 1 icin varimax dondidrmesi
ile tanimlayici faktor analizi uygulangtir, faktor analizi sonucunda 16 soru 5 faktorrala
toplanmstir. 5 faktor toplam varyansin %68,365’ini acikiaktadir. Birinci faktér altinda
Fonksiyonel Endie, Finansal Enge ve Fiziksel Ende’nin 3. maddesinin toplang
gorulmektedir. Dger faktorlerde maddeler beklegdigibi toplanmsgtir. Her iki Olcese
uygulanan faktér analizi sonunda elde edilen beyuil teoriden cok fazla sapmamasi
nedeniyle 6lggin gecerlilik kriteri sgladigini soylemek mamkuinddr.



Tablo 3.7. Endie Olcei icin Aciklayici Faktor Analizi

Donduralmi Bilesen Matrisi (Rotated Component Matrix)

Bilesen

1 2 3 4

Fonksiyonel Risk2 , 78

Finansal Risk2 74

Finansal Risk2 72

Finansal Risk2 ,70]

<o T T

Fonksiyonel Risk11 ,58

Psikolojik Risk3 ,871

Psikolojik Risk1 ,826

Psikolojik Risk2 ,802

Sosyal Risk3 ,821

Sosyal Risk2 ,760

Sosyal Risk1 , 709

Zaman Riski3 ,882

Zaman Riski2 ,830

Zaman Riskil 523

Fiziksel Risk1

,935

Fiziksel Risk2

,923

Baslagictaki 6zdeser 4,005 2,687 1,682 1,300

1,263

Dondurme sonrasi 6zdger 2,702| 2,536| 1,983 1,898

1,820

Varyansi agiklama orani 16,890| 15,850 12,391 11,861
(%)

11,374

Faktor analizi sonucunda 5 faktor elde edghmi Her bir faktére dgen maddelerin
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incelenmesi sonucunda 1. faktére performanssendi faktore psikolojik engkesi, 3. faktore

sosyal endiesi, 4. faktore zaman erdsi ve 5. faktore gk endiesi denilmstir.

Tablo 3.8. Endieicin Aciklayci Faktér Analizi Sonucu Elde Edilen Bdlar

PERFORMANS |PSIKOLOJ iK | SOSYAL | ZAMAN | SAGLIK
ENDISESI ENDISE | ENDISE |ENDISESI|ENDISESI
FONR2 PSIR3 SOSR3 | ZAM3 | FIZR1
FINR2 PSIR1 SOSR2 | ZAM2 | FIZR2
FINR1 PSIR2 SOSR1 | zAM1
FIZR3
FONR1
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3.4.3. Verilerin Do grulayici Faktor Analizine Hazirlanmasi

Arastirmanin bu gamasinda son yillarda sosyal bilimler yazininda derece kabul
goren dgrulayici faktér analizi uygulantir. Dogrulayici faktor analizi, akdirmacilarin
neden-sonug gkisini incelemelerine olanak glayan yapisal gtlik modellemesinin (YEM)
bir parcasidir. YEM cajmasi ile dgiskenler arasindaki gkiyi incelemeden 6nce
argtirmacinin  bu dg@skenler arasindaki gkiyi teoriyle destekleyerek belirlemesi
gerekmektedir. YEM camalarinin en temel Ozedii teoriye dayali olmalarndir, YEM
edilmesine olanak gir. Boylece teorik yapida yer alan gikenler arasindaki gki
incelenebilir. YEM ¢almalari 6zinde dgulayici bir sonuglandirmaya sahiptir.

YEM calismalari temel olarak tce ayrilirlai(nsek, 2007, s3-4):

1- Dogrulayici Modelleme Stratejisi: Bu tir modelleme galalarinda
arastirmacinin temel hedefi net olarak belirlenrbir modelin veriler tarafindan
dogrulanip d@rulanmadgini test etmektir. Ancak modelin veriler tarafindan
dogrulanmasi onun tamamiyla glolandgl anlamina gelmez, olasi modeller
icinden dgrulanabilir bir model oldgu varsayiimalidir.

2- Alternatif Modeller Stratejisi: Bu tir camalarda temel amag teorik modelde
yer alan dgiskenler arasindaki gkiyi aciklamak icin kurgulanmgi alternatif
modeller arasindan hangisinin veriler tarafindan ign desteklendiini
belirlemektir.

3- Model Gelstirme Stratejisi: Bu tir calmalarda amac geskenler arasindaki
iligskileri en iyi aciladgl varsayilan bir modelin test edilmesi ve analiz
sonucglarina dayanarak modelin glilmesi yonunde iyilgtirmeler

yapilmasidir.

Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) genel olarak klasilkitor analizi calymalarindan
sonra uygulanan bir yontem olup, faktor analizi gman ortaya c¢ikan faktogene yapisina
DFA uygulanmaktadir. Klasik faktor analizinde amadonucu ortaya ¢ikan faktorlerin aslinda
var olan ancak, gercek gmmda gozlemlenemeyen vyapilar olduklarisidiulir. YEM
calismalarinda bu yapilara (faktor) gizil gigken (latent vaiable) denir. Aslinda teorik olan
gizil degiskenler YEM calsmalarinda gercek dekenlermg gibi ele alinir ve aralarindaki
ili skiler incelenebilir. DFA'nin en 6nemli avantajladan birisi argtirmacinin kurgulag

modeli test etmesinin yaninda stremaci tarafindan kurgulanmagniolan iliskileri de
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dizeltme indisleri (modification indices) ile amamaciya sunmasidir. Boylece teori ile
verilerin hangi noktalarda birbirinden ayrgani incelemek mimkun olmaktadir.

Aslinda aciklayici faktor analizi sonrasi elde ewlilyapilara dgrulayici faktor
uygulanmasi YEM c¢ajmalarinin mangina aykiridir §imsek, 2007). Bu nedenle bu
calsmada hem teoriye dayall modellere hem de acikldgidor analizi sonuglarina DFA
uygulanarak alternatif modeller arasindan en uyglan bulunmaya calilacaktir. Yani,
calismada alternatif modelleme stratejisi izlenecektir.

YEM ile veriler analiz edilmeden 6nce ilk olarak MEcalismalarinin bazi varsayimlar
altinda gerceklgirildi gini belirtmekte fayda vardir (Reisinger ve Mavon@606, s42).

1- Dogrusal ikski varsayimi

2- Esdegisken (Homoscedasticity) varsayimi

3- Cok deiskenli normallik varsayimi

4- Basliklik ve ¢arpiklik olmamasi

5- Ucg deserlerin bulunmamasi

6- Aralik veya oran olggyle yapiims 6lgimler

7- 100-400 arasi 6rneklem hacmi (veyagipasiz dgisken sayisinin en az 5 misli
orneklem hacmi)

8- Olgegin ayrim gecerlilgi (discriminant validity) varsayimi: Ayrim gegerfiinin
testi icin kullanilan kriter; acgiklanan ortalamayans dgerinin iki boyut arasindaki
korelsyonun karesinden buyuk olmasidir.

9- Rassal 6rnekleme

10- Hatalarin bamsizlg varsayimi: Hatalarin birbiriyle ve gbr gizil desiskenlerle
bagintisi sifir olmalidir.

YEM analizleri regresyon denklemlerine dayanmakta&u nedenle o6lgen YEM
analizlerine uygun olup olmagini test etmek icin ilk olarak regresyon analizierm uygun
olup olmadginin kontrol edilmesi, bunun icin de gozlenndesiskenlerin normal dalima
uyup uymadiinin test edilmesi gerekir. Normal ghma uygunluk icin iki dlgit
kullaniimaktadir: ¢carpiklik (skewness) ve basiKklrtosis).

1- Carpikhik degeri; gozlemlerin dailiminin daha ¢cok g@ mi yoksa sola mi carpik
oldugunu gdsterir, yani verilerin ortalamaningsg mi yoksa soluna gliiginu belirtir.
Veriler ortalamanin gana ve soluna s& dagildikca carpiklik dgeri sifira yaklair, bu
gozlemlerin ortalamanin etrafina simetrikgddigi anlamina gelir. Pozitif carpiklik deri
verilerin daha cok solda toplagdn kuyrusun ise sga d@ru oldusu anlamina gelirken,

negatif carpiklik tersi durumaaret eder.
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2- Basiklik deseri; gozlemlerin dailiminin sivriligini ya da yayvanfiini gosterir.

Normal d&ilimda basiklik sifirdir, pozitif basiklik deri sivri bir gérinima negatif basiklk

degeri ise yayvan bir géranuma belirtir.

Hem carpiklik hem de basiklik mutlakgge olarak sifira yakkuk¢ca d&ilimin normal

dagihma uyd@gu kabul edilir. Carpiklik ve basiklik analizlerimacunda Fournier’'in modelini

test etmek icin kullanilan 6lgekte tim maddeler@mpeklik dezerlerinin 1'den kigik oldgu

gorulmektedir. Basiklik dgerlerinin ise en biygii mutlak dger olarak 1,356 olarak elde

edilmistir. Bu deserler normallik varsayiminin gkandgini kabul etmek igin yeterlidir
(Simsek, 2007). Ancak Enge Olgesinde yer alan FONR2, FINR2 ve FIZR3 maddelerinin
carpikhk ve basiklik deerleri goreceli olarak @er maddelerin carpikhk ve basiklik

degerlerinden yuksek c¢ikrgtir. Bu nedenle bu maddelere normsgtilene uygulanacaktir.

Tablo 3.9. Basiklik ve Carpiklik [@erleri

Carpiklik | Basiklik Carpiklik | Basiklik

Deger Deger Deger Deger
BAGLILIK1 -0,038 -1,356| FONR1 -0,398 -0,834
BAGLILIK2 0,065 -1,212| FONR2 -1,461 2,358
BAGLILIK3 0,169 -1,27| FINR1 -1,04 0,1
BAGLILIK4 -0,047 -1,237| FINR2 -1,378 1,735
BAGLILIK5 -0,083 -1,2| SOSR1 0,379 -1,094
BAGLILIK6 -0,659 -0,166| SOSR2 -0,02% -1,427
SAMIMIYET1 0,105 -1,17| SOSR3 0,743 -0,574
SAMIMIYET2 -0,757| -0,442| FIZR1 -0,499 -0,67
SAMIMIYET3 -0,869| -0,139| FIZR2 -0,381f -0,879
SAMIMIYET4 -0,217| -1,036| FIZR3 -1,57 2,112
SAMIMIYETS -0,089| -1,027| PSIR1 0,543 -0,772
TATMIN1 -0,873 0,272| PSIR2 -0,027 -1,235
TATMIN2 -0,745| -0,243| PSIR3 0,359 -0,996
OZBAGLILIK1 -0,142| -1,104| ZAM1 0,477 -1,028
OZBAGLILIK2 -0,501| -0,715| ZAM2 0,475| -1,004
OZBAGLILIK3 0,077 -0,96| ZAM3 0,433 -1,044
OZBAGLILIK4 0,156 -1,035| ACTUAL -0,478| -0,048
OZBAGLILIK5 0,078| -1,095| SOCIAL -0,473 0,51
KARS.BAG.1 0,396 -0,864| IDEAL -0,499 0,172
ARKADAS1 0,093| -1,038| IDESOC -0,61 0,401
ARKADAS2 -0,249| -1,005| ACTSOC -0,465 0,187
ARKADAS3 -0,557| -0,607| IDEIDESOC -0,507 0,306
SAMIMIYET6 -0,063| -0,944| ACTIDE -0,398 -0,1
SAMIMIYET7 -0,168| -0,975| SOCIDESOC| -0,432 0,247
ASK1 0,198 -0,849| BENLIK -0,385 0,059
ASK2 -0,096| -1,091
ASK3 -0,037| -1,211
SADAKAT1 -0,605 -0,64
SADAKAT?2 -0,392| -1,111
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Verilerin  histogram dalimlarinin  incelenmesi ise basiklik ve carpikh
belirlenmesinde kullanilan bir klea yontemdir. Her ne kadar 6znel bigddendirme olsa da,
verilerin d&ihmiyla ilgili 6nemli bilgiler s&layabilmektedir. Verilerin histogram geumlari
incelendginde verilerin bimodal (iki modlu bir galim) gosterdikleri bulunmgiur. Normal
dagilimda tek modlu bir dalim gézlemlenirdi. Bu nedenle her ne kadar carkike basiklik
degerleri kiicuk bir dizeyde normal glamdan sapma oldiunu belirtse de, bimodal géim
nedeniyle verilerin normal gdimdan saptiklari sonucuna varikt.

Normal d&ilimdan sapilmasi durumunda LISREL programinin radlegtirme
isleminin uygulanmasi ile verilerin normajteilmesi veya normal dalima ihtiyag
duymayan WLS (Weighted Least SquarestAklandiriimis en kicuk kareler) yontemi ile
analizlerin gercekigiriimesi uygundur. Varsayilan olarak LISREL progmaML (Maximum
Likelihood-En ¢ok olabilirlik benzerlik) yontemirkullanarak analizleri gercelgtrir, ancak
ML yontemi verilerin normal dalhmindan sapmalarina tolerans gostermez. Bunumgan
WLS yontemini uygulayabilmek icin Banti Matrisinin ve blyuk érneklem hacmi gerektiren
ACM’nin (Asymptotik Covariance Matrix-Asimptotik k@aryans matrisi) hesaplanmasi
gerekir. Sonug¢ olarak ya normalieme islemi sonrasi Kovaryans Matrisi hesaplanarak ML
yontemi uygulanmali ya da Benti Matrisi ve ACM hesaplandiktan sonra WLS yonitém
analizler yapiimahdir.

Analize konu olan modelin normal gilama uymadg goruldiginden dolayr normal
dagihm sarti gerektirmeyen WLS (Weighted Least Squarggiklandiriimis En Kugik
Kareler) yontemi ile analizlerin yapilmasina kaxarilmistir. Bu amagla dnce Asimptotik
Kovaryans Matrisinin (ACM) hesaplanmasi gereftimi Bu ssamadan sonra aciklayici faktor
analizi sonucu elde edilen boyutlarin gozlenepigkenlerinden elde edilen ACM matrisine

WLS yontemi uygulanarak analizlere devam editmi

3.4.4. Birinci Dizey Faktor Analizi Sonuclarina Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
Uygulanmasi
Acliklayici faktér analizi uygulanmasi sonucunda fReer'in modelini 6lgmeye yonelik
sorulan 27 madde beboyutta toplannstir. DFA uygulamasinda gizil geskenler ASK,
BAGLILIK (COM), TATMIN, OZBAGLILIK (OZBAG), SAMIMIYET (INTI) ve
SADAKAT (LOYAL) olacaktir. DFA sonuglari gagidaki Sekil 3.2.'de verilmstir. DFA
analizi sonucu elde edilen uyum igilidegerlerinin arzulanan sinirlar igerisinde olmasi

modelin gecerlilik ve glveniligi icin Gnem arz etmektedir.
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Analizdeki tek yonlu oklar, yani gizil geskenden gozlenen @skene yonelen oklar tek
yonlU dggrusal iliskiyi belirtir. Her bir ok aslinda bir dgrusal regresyon denklemidir ve bu
regresyon denkleminde olgu gibi yorumlanir. Oklar aslinda gizil ggkenlerin gdzlenen
degiskenleri yordadil veya yordamagi anlamina gelir. Yani, her bir ok aslinda regresyo
katsayilarina denk gelen bir hipotezdir. Analizkeritk olarak tek yonli dgrusal iligkiyi
temsil eden oklarin anlamli olup olm@dia, yani gizil dgiskenin kendi godzlenen
degiskenlerini anlamli birsekilde yordayip yordamagina bakilir. Bu amacla, regresyon
analizinde oldgu gibi t-testi dgerlerine bakilir.

LISREL 8.54 programinda t-testi gkxleri anlamli sinir kabul edilen 2’den kiguk okurs
ok kirmizi renkle gosterilmektedir. Analiz sonugter gore tim t-testi gerleri 2'den
biylktur. Bu dgerler bizlere her bir maddenin kendi gizil gikeninin ne kadar iyi bir
temsilcisi oldguna dair bilgi verir. DFA sonugclarina gore gizil gigkenlerin gozlenen
degiskenlerin iyi bir yordayicisi oldgu gorilmektedir.

Ancak t-testi dgerleri modelin d@ru veya kabul edilebilir bir model olgu anlamina
gelmez. Test deerlerinin anlaml olmasi gerekli byarttir ancak yeterli bigart degildir.
Ayrica modelin bir batin olarak kabul edilebilir mhodel oldgunun gdsterilmesi gerekir. Bu
amacla gefitiriimi s 6lcttlere uyum iyilgi istatistikleri (Goodness-of-fit statistics) dendFA
sonuclarina gore gizil geskenlerle gozlenen gesenler arasindaki parametregdeeri cok
yuksek ¢ikabilir, ancak model bu durumda dahi ¢otikuyum iyiligi istatistikleri Uretebilir.
Bu durum, ¢gu zaman modeldeki gkilerin yanls sekilde kurgulanmasindan kaynaklanir.
Olcme modellerinde modelin yaglkurgulanmasi, orrign gozlenen dgiskenleri ve/veya
Olcek maddelerinin sadece modeldeki gizigigkenlerle dgil, baska gizil desiskenlerle de
ili skili olmasi durumunda go6zlenebilir. Olgme modeleé bir baka sorun, bir boyutun
g0Ozlenen dgiskeni olarak belirlenngi olan bir maddenin ayni zamanda birska boyutla
iliskili olmasi durumudur §imsek, 2007, s13). Ancak ne olursa olsun, DFA sonugsim
iyili gi indisleri iyi olmayan bir modelin iyi ¢citkmasi mikiin olmamaktadir.

DFA sonucu elde edilen uyum iyilidegerleri son derece tatminkardir? eseri 596.28,
serbestlik derecesi 443 olarak elde editii X%Serbestlik derecesi = 1.346 olarak
bulunmutur. X%/Serbestlik derecesi <2 glri iyi bir modele jaret etmektedir. @er bir
gosterge olam RMSEA 0.032’dir ve sinirgde olan %5’in altindadir. [@er uyum iyiligi
indislerinden CFI=0.99, GFI=0.98 ve AGFI=0.98dire vsinir dger olan 0.90'In
Uzerindedirler. Sonug olarak DFA sonucu elde ediigmm iyiligi degerlerinin iyi bir modele
isaret ettgi gorulmektedir.
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Regresyon denkleminde olglw gibi YEM analizlerinde de aciklanamayan varyaas y
da hata dgeri vardir. Bu @e her bir gozlenen @ekende s6z konusu 6lgme modeli ile
aciklanamayan bir 0zediin oldugunun gostergesidir. YEM analizlerinin avantaji bateh
degerlerini ortadan kaldirabilmesidir. Bu amagla stdide edilmg yol (path) katsayilari

hesaplanarak ki katsayilari hatadan arindirilgrgekilde incelenebilir.

Gizil degiskenler arasindakiggk ve iki yonlu oklar ise dgskenler arasindaki bir neden-
sonuc ilgkisini goOstermezler. Bir anlamda @gati veya kovaryans (birlikte gesim)

degeridirler ve bu nedenle gkinin yoninu gostermezler.

Arastirmada ger daha dnceden tanimlanmargizil degiskenlerle cakiliyorsa, elinde
bir anlamda yeni 6lgcme araclari var demektir vaenbdenle bu gizil dgskenlerin ne kadar iyi
olduklarinin belirlenmesi, yani LISREL'de yapilacakan analizlere ek olarak gecerlilik ve
guvenilirlik kanitlarinin - mutlaka sunulmasi gerekiGuvenilirlik icin tanimlanan gizil
degiskeni o6lgcmekte kullanilan maddelerin i¢ tutarliikeya iki yari guvenilirliklerinin
verilmesi gerekir. Ayrica yine yapisalsitik calismalarina 6zgi guvenilirlik kanitlar
hesaplanabilmelidir. Orgén guvenilirlik icin iki katsayinin hesaplanmasieiitimektedir. Bu
ikisi  birlikte Birlesik Guvenilirlik (Composite Reliability) olarak adidiriimaktadir.
Bunlardan birisi Yapi Guveniliggidir (Construct Reliability). Bu katsayinin hesapieasi
sonucunda belirlenen katsayinin en az 0,50 olmaskgsi belirtiimektedir. Bu hesaplama
icin gerekli olan formul §imsek, 2007, s18):

(XSEYK)?*/ [(ESEYKY + Y €]
SEYK: Standardize edilmiyol katsayilari,
€ : Her bir gozlenen dgskendeki hata miktaridir.

Hesaplanacak bir ger katsayl ise Aciklanan Varyans (Variance Extidctelarak
adlandirilir ve bu deerin de 0,50’den buyik olmasi istenir. Buizdegozlenen daskenlerde
gizil degisken tarafindan aciklanan ortalama varyansi veru. Katsayi icin kullanilacak

formdal:

(XSEYKA) ! [(3SEYK?) + €]
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Tablo 3.9. Yapi Guvenilir§i ve Aciklanan Varyans

YAPI GUVENILIRLIGI ACIKLANAN VARYANS
BAGLILIK 0,848532 0,836843
SAMIMIYET 0,825688 0,810171
TATMIN 0,859485 0,807797
OZBAGLILIK 0,936047 0,933951
ASK/TUTKU 0,91791 0,914529
SADAKAT 0,859813 0,849699
BENLIK 0,857809 0,847408

Tablo 3.9.’da goruldgl Uzere tum yapi guveniligi ve aciklanan varyans gerleri 0,50
deserinden buyuktir, bu durum bigi& guvenilirligin sgslandgina saret etmektedir.

Endise Olcgzine dgrulayici faktor analizi uygulanmasi sonucunda eddden dgerler,
Olcegi desteklememngtir. Bu nedenle ¢cajmanin bu gamasindan sonra egdidl¢ei alizlere

katilmamstir.

3.5. ANAL iZ, BULGULAR ve YORUMLAR

3.5.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 332 kinin yas dagilimi incelendginde hemen her ytan insanin cep
telefonu kullandil gorilmektedir. En geng cep telefonu kullanicrsi®) en yali kullanicinin
72 yainda olmasi ve bu iki wagrubunun arasindaki ygruplarinda da kullanici olmasi cep
telefonu kullaniminin gocukluktan gtdiga kadar yayildiini gostermekedirKullanicilarin
%15,1'i 18 ya ve altinda, % 25,6'sI ise 19-25sya altindadir. Toplam kullanicilarin %40’
26-35 ya aralginda, geri kalan %19,4'0 ise 36 syave Usti yandadir. Bu veriler
Turkiye’'deki cep telefonu kullanicilarinin ganlukla genclerden oftugunu géstermektedir.

Ankete katilanlar cinsiyetlerinin gddimi bakimindan incelenginde katilanlarin
%36,7’sinin erkek, %63,3'Unun ise bayan @dwgorulmektedir.

Egitim seviyeleri incelend@iinde ankete katilanlarin %22,30nin ortaokul ve, alti
%43’Undn lise, %30,7’sinin 6nlisans ve lisans ve &s3nin yiuksek lisans ve doktorgigmi
aldiklar1 gorulmektedir.

Ankete katilanlarin gelir durumlari incelegigide ise ankete katilanlarin yakla tcte
birinin (%32,1) 1000 TL ve altt hane gelirine sahgiduklari gorulmektedir. Ankete
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katilanlarin %42,3'4 1000-2000 TL arasl, %13,8'026B000 TL arasl, %6,5'i 3001-5000 TL
arasl ve %6,3'0 5000 ve Ustu gelire sahiptir.

Katilimcilara kag yildir ayni cep telefonunu kulliakiari soruldgunda %28,9’'unun 1
yildan az siredir, %24,7'sinin ise 1-3 yildir, %28inin 3-8 yildir %20’'sinin 8 yildan uzun
suredir ayni marka cep telefonunu kullandiklariig@isttr.

Katilimcilarin %68,1'inin  Nokia, %20,8'inin Samsungb63,6’'sinin  Sony-Ericsson
marka ceptelefonu kullandiklari gorulgtir. Geriye kalan %7,8 ise gir cep telefonu
markalarini kullananlardan almaktadir. Ankete Kkatilanlara bir sonraki cep tabefo
markalarinin ne olaga soruld@gunda ise %57,5'1 Nokia, %9'u Samsung, %2,1'i Sony-
Ericsson marka cep telefonu olgcaevabini verirken, %3,6’s1 ise Nokia veya Samaiany
birisi cevabini vermi toplamda ise sadece %4,5’i birden fazla cep dalefarasindan secim
yapacgini belirtmitir. Bu konuda %22,9'u ise herhangi bir fikirlenmi olmadgini
soylemilerdir.

Ankete katilanlara daha 6nce hangi marka cep telfimi kullandiklari soruldgunda
%438,2'si sadece Nokia marka cep telefonu, %6’sise#ece Samsung marka cep telefonu,
%3,6's1 sadece Sony marka cep telefonu kullandrkladylemglerdir. Ankete katilanlarin
%64,1'nin gec¢minde tek marka cep telefonu varken %35,9'unun Iirtezla marka cep
telefonu olmytur. 192 kgi ise (%57,83%imdiki cep telefonlari ile ayni marka cep telefonu
kullanacaklarini, 100 ki ise (%30,12) gecrgie, aratirma sirasinda ve gelecekte de ayni

marka cep telefonu kullanacaklarini belirgtmi

3.5.1.1. B&imsiz Ornekler Ortalamalar Arasi Fark Testi (Studert’s t-testi) ve Tek
Yonlu Varyans Analizi (ANOVA) Analizleri

Arastirmanin bu gamasinda ilk olarak aciklayici faktor analizi samuelde edilen
boyutlari olgturan maddelerin gerleri toplanip boyutu okiuran madde sayisina bélinerek
her bir boyut icin indisler okiurulmustur. Analizler bu indisler Gzerinden gerceftiglmi stir.

Oncelikle aciklayici faktor analizi sonucu elde lediboyutlar (izerinde cinsiyetin bir
etkisi olup olmadiini incelemek amaciyla t-testi uygulagim. Analiz sonuclarina gore
cinsiyetin gk/tutku boyutu hari¢ hicbir boyut tzerinde istagkolarak anlamli bir etkisi
olmadgi gorulmistir (p<0,05). Deneye katilan kadinlarigk boyutunda erkeklerden daha
yuksek skorlar garetledikleri gorulmétir. Bu durum kadinlarin cep telefonu markalarina
karsi daha ygun hisler duydguna karet etmektedir.
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Tablo 3.11. Ak boyutu i¢cin Bgimsiz Ornekler Ortalamalar Arasi Fark Testi

Ask N t deseri Anamlilik Ortalamalar

Kadin 122 3,1475
2,459 0,015

Erkek 210 2,8815

Egitim seviyesinin boyutlar tizerinde bir etkisi olopmadgini incelemek tizere ANOVA
testi uygulanmtir. Egitimin sadece 0zlglik boyutu Uzerinde etkisi oldiu istatiksel olarak
anlamh bulunmstur (p<0,05). Post-hoc testlerin (Scheffe Testgelenmesi sonucu ilkokul
mezunlarinin en yiksek 6zbaik seviyesini gosterdikleri, yiksek lisans melarmin ise en
disik Ozbailigi gosterdikleri bulunmgtur. Post-hoc analizlerin irdelenmesi ilesiten

seviyesi arttikca 6zlgali gin azaldg sonucuna ukalmistir.

Tablo 3.12. Ozbzilik icin ANOVA Analizi Sonuglari

Ozbalilik F Ortalamalarin Farki
N | Anlamhiik
deseri
IIkokul 74 5,046 0,002
Lise 144 IIkokul Lise 0,01393
Lisans 102 Lisans 0,41728
Yuksek Lisans 12 Yuksek Lisans 0,76532

Gelir dizeyinin etkilerini incelemek amaciyla yaml ANOVA analizlerinde Orneklem
her %20’lik populasyon oranina gore bolurdi. Buna gore oOrneklem 0-900; 901-
1300;1301-1800; 1801-2500; 2501k gelir dilimlerine bélunmigtir. Analizler sonucu
gelirin hicbir boyut Gzerinde istatistiksel olaraklamli bir etkisi bulunmargtir.

Yasin etkilerini incelemek amaciyla 6rneklem 13-18;-2) 26-35; 36-50; 50+ ya
gruplarina gore ayrilngtir. Yapilan ANOVA analizleri sonucu yen higbir boyut tzerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmam.

Ayni marka cep telefonunun kullanim siresinin btarutizerine etkisini incelemek
amaciyla ankete katilanlar bir yildan az, 1-3 wlig yildan fazla yildir ayni cep telefonunu
kullanmalarina gore gruplangir. Yapilan ANOVA analizleri sonucu ayni cep tee@inu
kullanim siresinin samimiyet boyutlari hari¢ tinybttar Gzerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi old@gu bulunmytur (p<0,05). Post-hoc analizlerinin (Scheffe Tegticelenmesi
sonucu 3 yiIl ve Ustl sdredir ayni marka cep telafonkullananlarin istatistiksel olarak
anlamli farklihk bulunan tum boyutlarda en yukskserleri verdikleri gorulmeidr.
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N F Deseri | Anlamlilik
Ortalamalar

Adanmislik 12,068 0,000
1 yildan az 96 3yildan fazla 1 yildan az| 0,52638
1-3 yil 82 1-3 yil 0,56728
3yildan fazla | 154
Tatmin
1 yildan az 96 | 9,236 0,000 3yildan fazla 1 yildan az| 0,43253
1-3 yil 82 1-3 yil 0,44568
3yildan fazla | 154
Ozbaglilik
1 yildan az 96 | 5,671 0,004 3yildan fazla 1 yildan az| 0,19646
1-3 yil 82 1-3 yil 0,47567
3yildan fazla | 154
Sadakat
1 yildan az 96 | 15,405 0,000 3yilldan fazla 1 yildan az| 0,71334
1-3 yil 82 1-3 yil 0,65109
3yildan fazla | 154
Ask
1 yildan az 96 | 7,380 0,001 3yildan fazla 1 yildan az| 0,28050
1-3 yil 82 1-3 yil 0,47424
3yildan fazla | 154

Cep telefonu markasi kullanim tercihlerinin yakka%90’nin iki cep telefonu markasi

Uzerinde toplanmasi nedeniyle bu konudaki ANOVA lialei Nokia (%68,1), Samsung

(%20,8) ve dier telefonlar (%10,1) olarak siniflandirilarak yapstir. Cep telefonu

kullanicilarinin boyutlar Gzerindeki etkisi incetkginde kullanilan cep tlefonu markasinin

adanmglik, tatmin, 6zbglilik, sadakat ve g boyutlari Gzerinde istaistiksel olarak anlamh bi

fark oldusu, samimiyet boyutu tzerinde ise bir fark olm@adyorilmektedir. Anlamli tim

boyutlar icin Nokia marka cep telefonu kullanicildaha yiuksek dgrler vermglerdir.
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Tablo 3.14. Cep Telefonu Markasina Gore ANOVA anali

N F Deseri Anlamhlik
Ortalamalar

Adanmislik 18,377 0,000
Nokia 226 Nokia Samsung 0,69514
Samsung 69 Zer 0,73176
Diger 37
Tatmin
Nokia 226 | 10045 0,000 Nokia Samsung 0,42324
Samsung 69 @er 0,66736
Diger 37
Ozbaglilik
Nokia 226 | 6,945 0,002 Nokia Samsung 0,38710
Samsung 69 Ber 0,51667
Diger 37
Sadakat
Nokia 226 | 16,324 0,000 Nokia Samsung 0,73756
Samsung 69 @er 0,78241
Diger 37
Ask
Nokia 226 | 8,127 0,000 Nokia Samsung 0,49109
Samsung 69 Zer 0,32471
Diger 37

Su andaki cep telefonu markasi ile gelecekte salimmasi planlanan cep telefonu
arasindaki igkiyiincelemek amaciyla carpraz tablo analizi yapgtm Analiz sonuclarin gore
Nokia marka ceptelefonu kullanicilarinin %71,7’si $onraki satin alimlarinda tekrar Nokia
marka cep telefonu satin algoa beyan ederken, Samsung kullanicilarinin sa@e28’'u

tekrar Samsung marka cep telefonu satin glacheyan etmtir.
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Tablo 3.15.Su An Kullanilan ve Bir Sonraki Olasi Satin Alinac&ep Telefonu

Aarasindakiliskiyi Gosterir Carpraz Tablo

Nokia Samsung Ber Toplam
Nokia 162 (%71,7) 23 (%33,3) 7 (%18,9) 192
Samsung 9 (%4) 20 (%29) 1 (%2,7) 30
Nokia+Samsung 5 (%2,2) 7 (%10,1) 0 12
Diger 50 (%22,1) 19 (%27,5) 29 (%78,4) 98
Toplam 226 (%100) 69 (%100) 37 (%100) 332

3.5.2. Modelin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile Analizi
Teoriye dayali olarak gatirilen model aagida verilmektedir.
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Sekil 3.3. Kavramsal Model
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Modeldeki gizil dgiskenler arasindaki her bir okun bir hipoteze skde geldigi
unutulmamahdir. Kirmizi oklar sinir ger olan 2'den kigcuk t-testi gderi olduzu anlamina

gelir, bu da ilgkinin ve dolayisiyla hipotezin desteklenmg@dinlamina gelmektedir.

Sekilden gorilecg uzere H (Tuketici imaji-Markaimaji Uyumu aki etkiler), H:
(Bagliik sadakati etkiler) ve KH(Ask/tutku sadakati etkiler) hiptezlerinin desteklengiHs
(Samimiyet sadakati etkiler), sH(Karsilikli bagimlilik sadakati etkiler), k (Ozbalilik
sadakati etkiler) ve § (Tatmin sadakati etkiler) hipotezlerinin ise dé&amedgi
gorulmektedir. Sonuglar yorumlanirken boyutlarinikkyici faktér analizi sonuclarina
dayandgl ve Ask boyutunun gk/tutku, marka arkada kalitesi, kagilikli bagimlilik
boyutlarini ve 2 adet samimiyet maddesini iggrdnutulmamalidir.

ADAMMIZ

Sekil 3.5. Gozlemlenen Model

Ancak, modelin genel olarak kabul edilebilir bir d&b olup olmadiinin da belirlenmesi

gerekmektedir, bu amacla modelin uyum giililegerlerine bakmak gerekmektedir.

Tablo 3.16. Uyurtyili gi Degerleri

Uyum Tyili gi Istenen Dger Gerceklesen Deser
Serbestlik Derecesi 448
Ki-Kare deseri 856.48
Ki-Kare/Serbestlik derecesi| <2, iyi bir model 1,911
RMSEA <0,05, iyi bir model 0,05p
CFI >0,90, iyi bir model 0,98
IFI >0,90, iyi bir model 0,99
GFlI >0,90, iyi bir model 0,97
AGFI >0,90, iyi bir model 0,97

Modelin tim uyum iyilgi degeleri iyi bir model uyumunasaret etmektedir. Ki-Kare
degerinin serbestlik derecesine orani 1,911 olarakurbakstur, YEM calsmalarinda 2
civarinda bir dger iyi bir modelin gareti olarak kabul edilmektedir. RMSEA ghi 0,052
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olarak bulunmstur, iyi bir modelde be dgrin 0,05'ten kiicik olmasi arzulanirdi, kabul
edilebilir dGst sinir ise 0,80'dir. 0,052 gkyinin iyi bir uyuma garet ettgi seklinde
yorumlanmgtir. Diger model uyum olcutleri olan CFl, IFI, GFI ve AG&égerlernin timu alt
sinir olan 0,90 dgerinin Uzerindedir. Sonug¢ olarak gdzlemlenen madeli uyum iyiligi

degerlerine sahip olmasi nedeniyle, gézlemlenen mod&lbul edilmesi uygun bulunrytur.
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Bu calsma tuketici imaji ve marka imaji uyumu (Sirgy, 1982 Fournier’in (1998) BRQ
modelini ve marka sadakatini bigteerek yazina katki gdamayi amagclamtir. Fournier’in
(1998) BRQ modeli tuketicilerin markalari ticarirbinal olarak gérmedikleri, markalari bir
arkada olarak gorerek onlarla iki kurduklarini 6ne strmektedir. Caina, tiketicilerin
markalar ile kurduklari bu uzun sureliskiyi marka sadakati olarak ele akhr. Fournier
(1998) tiuketici ile marka arasindaki etkilminin BRQ boyutlarinin olgmasinda rol
oynadgini ve bu konunun agariimasi gerekgini 6ne surmittr. Calsma tiketici ile marka
arasindaki etkilgmi imaj uyumu (Sirgy, 1982) acisindan incelgtini Ozl itibariyle
calismada kavramsal olarak kurulan model, tiketicil&endi imajlari ile uyumlu imaja sahip
markalara kan tutumlar geltirdiklerini ve bu tutumlarin tiketicileri marka dakatine

goturdikleri dne surulngdiir.

Marka sadakati Uzerine yapilan eaialarin buyidk c¢gunlugu marka sadakatinin
Olgulmesi ve sadik ngterilerin belirlenmesi Uzerinedir. Cgina, tuketicinin benfinin marka
sadakatinin olgumu Uzerine etkisini ortaya koymasi bakimindan dgil¢ekicidir. Daha 6nce
ylrutilen cakmalarda Aaker ve derleri (2004) marka kiliginin BRQ Uzerine etkisi
incelemi, Kressman ve derleri (2006) imaj uyumunun BRQ ve sadakat Uzediogudan ve

dolayli etkilerini incelemtir.

Bu calsma kendisinden 6nceki cginalarla uyumlu olmakla birlikte, her iki catnaya
dahil edilen boyut sayisi ve gei bakimindan ayrilmaktadir. Catnanin kendisinden énceki
calismalardan aystigi bir diger nokta da, onceki cainalarda hesaplamalarin ortalama indeks
degerleri Uzerinden gercelderiimesinden dolayr (Kressman ve gdrleri, 2006) hangi
boyutlarin marka sadakatini etkilgthin ortaya konulamargiolmasidir. Ayrica, kavramsal
modelin kurgulanmasisamasinda da onemli farkliliklar mevcuttur. Kressmandigerleri
(2006) modellerinde fonksiyonel uyurgiesme dedikleri ve Grindn performansiyla ilgili
boyut ve ilgilenimi de ekleyerek, marka sadakagrirzde Uriinin performansi, kalitesi, motor
gucu vb. Urdn ile ikkili degerlendirmeleri de katnglardir. Calsmada ise d#er herhangi bir

etken dahil edilmeden imaj uyumu, BRQ ve marka katilain etkilesimi incelenmitir.

Bu calsma, kendisinden onceki yurutulen gadalarinin bulgularini destekler ve géhrr
niteliktedir. iliskisel pazarlama anlaynda ilerleyen ¢agma bulgularina gore tiketiciler

kendi imajlari ile uyumlu markalara karyogun ve tutkulu duygular/hisler gglirmektedir.
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Tuketiciler aslinda markalari ihtiyaclarini kéayana ticar bir mal olarak g&, hayatlarina
anlam katan bir arkagdaolarak goérmekte (Fournier, 1998) ve markalarlaamar arasi
iliskilere benzer ikkiler kurmaktadirlar. Uzun sudreli ve istikrarli olailigkilerin ise

tuketicileri marka sadakatine gotugiione suarulebilir.

Calsma bulgularinda dikkat ceken birgdr 6nemli nokta, tatminin marka sadakati
Uzerine etkisinin bulunmaginin ortaya konmasidir. Yazinda tatminin marka katiae yol
actiini 6ne suren yazarlar olmakla birlikte, aksini waana yazarlar da mevcuttu. Gala
bulgulari yazindaki ikililgin ¢ozimiine, tatminin marka sadakati Gizerine ethisadgini 6ne
surerek katki ggamaktadir.

Fournierin (1998) BRQ modeli acisindan bulgularcalendginde, BRQ'nun tim
boyutlarinin marka sadakatini etkilemgidgorilmektedir. Daha Onceki ¢giinalarda BRQ
boyutlari analizlere sokulmagl] analizler ortalama gerler Uzerinden yapilgh icin, bu
konudaki bulgularin gier calgmalarla uyumlu olup olmagh incelenemenstir. Bu bakimdan
samimiyet ve Ozhgiligin marka sadakati Uzerine etkisi olmadin calsma sonuclariyla
ortaya konmasi, ileride yuritilecek olan galalarda bu boyutlara dikkat edilmesi
gerekliligini ortaya cikartmaktadir. Ayrica aciklayici fakté@nalizi sonucu okan Ask/tutku
boyutunda gk, kasilikh bagimlihk ve marka arkad&igl kalitesi boyutlarinin yani sira,
samimiyet boyutunun iki maddesinin yer almasi Kegalismalarda dikkate alinmalidir.

Samimiyet, tiketicinin markaya kendisini yakin leigsesi, markay! tanimasi, marka
hakkinda detayh bilgi sahibi olmasi ve markayiaamhsidir (Kresman ve ghrleri 2006,
Aaker ve dgerleri 2004). Uzun sdreli bir gkinin kurulabilmesi icin taraflar arasinda bilgi
paylagiminin gerceklgmesi gerekgi 6ne surtlmektedir (Veloutsou 2007). Tuketicintarka
arasinda samimiyet gandigl zaman marka ile tiketici arasinda sadakatinsgedi 6ne
surulmektedir (Mizerski ve White 1986, Sheth ve iBav 1995). Cep telefonlarinin
teknolojik olarak karmgk bir cihaz olmasi ve tiketicilerin elektronik eitlar hakkinda bilgi
sahibi olmamasi nedeniyle incelenen trin grubuadariyet boyutunun marka sadakati ile

istatiksel olarak anlamli bir gkiyi desteklemedii distintlmektedir.

Ozbalilk Kressman ve gjerleri (2006) tarafindan imaj uyumuna (benlik uygmu
benzerlginden dolayr argirmalarina dahil edilmertir. Ancak bu cakmada Fournier’in
(1998) modelinin parcasi oldu icin modele ve analizlere dahil edikti. Yapilan analizler

sonucu Ozbgih gin marka sadakati tzerine @adan bir etkisi bulunmargtir. Bunun nedeni
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belki de Kressman ve ghrlerinin (2006) 6ne surdikleri gibi, 6zt gin dasrudan dgil ama

dolayli olarak marka sadakatini etkilemesi olabilir

Marka sadakati Uzerine ¢ok sayida tanim bulunmélitbkte, calsma sonuclarina
dayanarak marka sadakatinin yeni bir tanimini ydpma mamkindir. Marka sadakati,
tuketicinin markayi arkadaolarak gordgu bir uzayda marka ile kurg@u iliskidir. Tuketici
markay! tekrar tekrar satin almaya devam ederedkiyii sirdirmeyi isteyegg One
surulebilir. Marka sadakatine tuketici ile markasinda kurulan bir gki olarak yaklamak,
isletmelere yeni stratejiler gelirmeye zorlayacaktir. Meselaletmelerin ilk olarak ankalir
bir marka imajina sahip olmalari gereklidir (Kressnve dgerleri, 2006). Marka imaji hedef
tuketicilerin imajlari ile uyumlu olacajekilde yonetilmelidir.

Isletmeler genelde rakip Uriin veya hizmetlerden datéan performansa sahip Uriin veya
hizmet sunduklarini 6ne sirerek rekabet syadia 6ne ¢ikmaya camaktadir. Ancak, bu
calisma marka imajinin tiketici imaji ile uyumunun markadakati tzerine etkisini ortaya
koyarak, rekabeti drun ile ilgili fiyat, dayanikk| kalite vb. Ozelliklerden imaj uyumuna
kaydirmakadir. Orngn kendisini 6zgir gérmek isteyen bir tiiketici HgriDavidson motor
tercih ederken, hizli yam tarzinda yadigni disinmek isteyen bir tiiketici Suzuki marka bir
motorsikleti tercih edebilir. Kendisini aile babadarak géren veya ger insanlarin kendisini
aile babasi olarak gérmesini isteyen bir tiketiavenli aile otomobili imajina Volvo marka
ara¢ satin alabilecekken, kendisini aile babasiaklgdrmeyen veya gormek istemeyen bir

tuketici spor bir otomobili tercih edebilir.

Tuketici imaji ve marka imaji uyumunun marka sadi@eayol actgini 6ne siren bu
calisma, marka imajinin iyi yonetilmesi gerekgiini de ortaya koymg olmaktadir. Marka
imajinin dnemi onceki ¢aimalarda da vurgulangtir, ancak bu cajma kletmelerin ayni
zamanda hedef kitlelerinde yer alan tuketiciler ichajlarini da (gercek, ideal, sosyal ve

ideal sosyal imaj) dikkate almalari gerelgifi ortaya koymaktadir.

Gelecek cabmalarda kultirler arasi veya cok kultlrli bir gada tasarlanmasi, bu
calismanin bulgularinin genefigrilebilirli gini destekleyecektir. Ayrica yurdtilen gahanin
sinirhliklarindan olan ger kuiltirlerle kiyaslama yapamama oOnundeki engelodadan
kalkmis olacaktir. Aratirma bulgulari incelenirken agarmanin kapitalist sistemin baki
acisindan ele alingh ve 6rneklemin ve olggn tim Tarkiye'yi ve tim dunyay! temsil

etmedgi dikkate alinmaldir.
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Bu calsma Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisletme Doktora programigiencisi Mehmet Ozer DER’in doktora tezi
cercevesinde gercekt&ilmektedir. Calsmatamamen akademik amacliolup kesinlikle ticari amac¢ gudilmemektedir. Sorularg
verecginiz cevaplarda samimi olmaniz gmamacinin d@ru sonuglara utamasina yardimci olacaktiflginize tesekkir eder, iyi
gunler dileriz...

Kesiniikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Y Y Katiliyorum
1. Kendlrpl ......... markasina pia 10 2 0 30 40 5 0
hissediyorum.
2. kullanmaya devam edebilmek icir _
kicuk fedakarliklar yapmaya raziyim. oo & ¢ o o
3. pulamam durumunda satin almimi 10 2 30 40 5
ertelerim.
4. Birkag kez sorun y@sam da ......... B
kullanmaktan vazgecmem. 10 2 0 30 4 0 5 U
5. 'den o kadar memnunum kpdr 10 2 [ 30 40 5 0
cep telefonlarina gézim kaymiyor.
6. Onumiizdekiyilda ......... kullanmaya
devam edeggm. 10 2 0 3 0 4 0O 50
7. s ile ksisel bilgilerimi paylgmaktan 10 5 30 40 5
rahatsizlik duymam.
8. 'in bir cep telefonundan
beklentilerimi tam olarak anlagini 10 2 30 4 0 5 7
distintyorum.
9. Dahaodnce......... kullanmagrhirisine
......... 'y1 anlatirken kendimi rahat 1 0O 2 0 3 0 4 0 5 0
hissederim.
10. ... 'in Uriin yelpazesinden ve
hizmetlerinden haberdarim. 10 2 0 30 4 0 5 0
11, ... hakkinda ¢ok bilgili hale geldim. 10 > 30 40 5 [
12. ... ‘den tam anlamiyla memnunum. 10 2 30 40 5 O
13. ... beklediimden daha iyi cikti. 10 5 30 40 5 O
14. ... markasi beni olumlu gosteren bir 10 2 30 40 5 0
parcamdir.
15. ... markasgimdiki hayat tarzima tam 10 2 30 a0 5 0
uyuyor.
16. ......... markasi tam olmak istgdh Kisiyi
tarif ediyor. 10 2 0 30 4 0 5 0
17. ... kullanmam benim gibi giinen
insanlarin olgturdusu bir toplulysun bir 10 2 0 30 4 0 50
parcasi olmami gayor.
18. ........ markasi benim i¢in 6nemli olanlar
simgeliyor. 10 2 0 30 4 1 50
19. Eger......... _r_narka_syblrmsan o_Isaydl 10 > 30 40 5
hayatimda énemli bir yere sahip olurdu.
20. Eger_._. ....... markasi bir insan olsaydi baha 10 2 30 a0 5 0
cok iyi davranirdi.
21. Eger......... markasi bir insan olsaydi on
guivenirdim. 10 2 0 3 0 4 0 5 0
22. Eger ...... markasi bir insan olsaygni 10 2 [ 30 40 5 0
cok iyi yapardi.
23. Eger....... markasi bir insan olsaydi onpin .
hakkindaki heseyi bilirdim. 1o 2 0 3 U 40 50
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Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katiliyorum| Katiliyorum

24. Eger ......... markasi bir insan olsaydi 10 2 [ 30 40 5 0
yakin arkadgolurduk.

25. Eger..... :...mar_lga§| bir insan olsaydi on 10 2 30 40 5 0
kargi derin ve gigli duygularim olurdu.

26. Egg_r ......... .marka5| bir insan olsaydi onun 10 > 30 40 5
dUstincelerini ve duygularini anlardim.

27. Eger......... markasi bir insan olsaydi
kendimi yalniz hissettimde yanimda 10 2 0 30 4 0 5 1]
olmasini isterdim.

28. Simdi cep telefonu almak istesem yine
ayni marka cep telefonunu alirdim. & o 2 L ¢ © & 5

29. _Herhangl bir cep telefonunu parasiz alm 10 >0 30 40 5 0
imkanim olsa yine aynisini alirdim

30. Yeni bir cep telefonu satin alirken
istedigim performansi alagamdan endie 10 2 0 3 0 4 0 5 0
ederim.

31. Yeni cep telefonu satin alirken
bekledgim faydalari sglayaca&indan 10 2 0 3 0 4 0 5 0
emin olmak isterim.

32. Cep telefonu satin _a!lrken params&o 10 2 [ 30 40 5 0
harcamaktan cekinirim.

&3 _Cep'telefonunun paramin kdrgi olasini 10 2 30 40 5 0
isterim.

34. Cep telefonu kullangim zaman
arkadalarimdan ve yakin ¢cevremden 10 2 30 a0 5
ovgu/takdir gdrememek beni -
endgielendirir.

35. Cep telefonumun arkaglarim ve yakin
¢cevrem tarafindagov yaptgim =
gerekgesiyle elgiriimekten endje 1o 2 3 40 50
ederim.

36. Cep telefonum nedeniyle bazi
arkadalarim tarafindan alay konusu 10 2 0 3 0 4 0O 50
olmaktan endie ederim.

37. Cep telefonu kullanmamin gagima -
zararl oldgundan endiliyim. o e ¢ [0 i 9 [0

38. Ceip}elefonumun Q?vremdekl |r)s_arjlar|n 10 > 30 40 5
saligina zararli oldgundan endieliyim.

39. Satlnalacgl_m_cefpfelefor_\qnunguvemhr 10 > 30 40 5
olmasi benim icin 6nemlidir.

40. ... marka cep telefonuna sahip _
olmama déiincesi beni engélendiriyor. oo & ¢ o o

41. S mquac'eptelefonunasahlp olma 10 2 [ 30 40 5 0
dUstincesi beni rahatlatiyor.

42, ... marka cep telefonundanska
marka cep telefonuna sahip olma 10 2 0 3 0 4 1 5 0
distincesi beni rahatsiz ediyor.

43. Cep telefonu satin algimda cep
telefonunu kullanmayigenmemin uzun 10 2 0 3 0 4 0 5 0
zaman almasindan egdiiyim.

44. Cep telefonumla o kadar ¢cok kaomum
ki zamanimi bga harcamaktan engi 10 2 O 3 0 4 0O 50
ederim..

45. Cep telefonuyla gereksiz yere oynayara|
zaman harcamama neden olmasindan 10 2 0 3 0 4 [ 50
endieliyim.
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KENDINizZi NE TARAFA YAKIN HISSEOYORSANIZ CARPI KOYUN

Ivi " KOTU
KENDINiZi NASIL TANIMLARSINIZ?
Saglam Narin
Heyecanli IS I I I I Sakin
Rahatsiz I B B B S E—— Rahat
Baskin Uysal
I I I I I I
TUtumlu I I I I I I Bonkﬁr
HO$ I I I I N EE— Sikici
Cagdas Geleneksel
I I I I
Duzenli Diizensiz
I I I I I I
Akilci — m— Duygusal
Geng Olgun
Resmi Gayri resmi
I I I I I I
Tutucu Yenilikgi
I I I I I I
Karmagik Basit
Renksiz Renkli
]
Sade Gostergli
I I I I
DIGER INSANLAR SiZi NASIL TANIMLAR?
Saslam Narin
Heyecanli IS S S . S E— Sakin
Rahatsiz Rahat
I I I I I
Baskin Uysal
I I I I I I
Tutumlu Bonkor
Hos Sikicl
Cagdas Geleneksel
I I I I I I
Duzenli Duzensiz
I I I I I I
Akilci Duygusal
Geng Olgun
Resmi Gayri resmi
I I I I I I
Tutucu Yenilikgi
I I I I I I
Karmasik Basit
Renksiz Renkli
Sade Gostersli
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KENDINizi NASIL GORMEK ISTERSNiz?
Saslam Narin
Heyecanli Sakin
I I I I I I
Rahatsiz Rahat
Baskin S S S . E— Uysal
Tutumlu Bonkor
I I e— e
Hos Sikicl
I I I I I I
Cagdas Geleneksel
Duzenli Duzensiz
Akilci Duygusal
I I I I I I
Geng Olgun
I I I I I I
Resmi Gayri resmi
Tutucu Yenilikgi
Karmasik Basit
I I e— e
Renksiz Renkli
I I I
Sade — — — G55t9f$”
DIGER INSANLARIN Sizi NASIL GORMESNI ISTERSNizZ?
Saslam Narin
Heyecanli IS S S S E— Sakin
Rahatsiz Rahat
I I I I I I
Baskin Uysal
I I I I I I
TUtumlu I I I I I I Bonkdr
Hos Sikicl
I I I I I I
Cagdas Geleneksel
I I I I I I
Duzenli Dizensiz
I I I I I I
Akilel IS IS IS S S E—— Duygusal
Geng Olgun
I I I I I I
Resmi Gayri resmi
I I I I I I
Tutucu Yenilikgi
I I I I I I
Karmasik Basit
Renksiz Renkli
I I I I I I
Sade Gostersli
I I I I I I
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......... MARKASINI NASIL TANIMLARSINIZ?
Saslam Narin
Heyecanli Sakin
I I I I I I
Rahatsiz Rahat
Baskin S S S . E— Uysal
Tutumlu Bonkor
I I I e
Hos Sikic
I | I I I I
Cagdas Geleneksel
Diizenli S S S T T E— Duzensiz
Akilci Duygusal
I I I I I I
Geng Olgun
I I I I I I
Resmi Gayri resmi
I I I I I I
Tutucu —EES S S S . E—— Yenilikgi
Karmasik Basit
I I I e
Renksiz Renkli
I | I I I I
Sade I I I S Gostersli
Yasiniz?
Cinsiyetiniz? Kadin’ Erkek
Son bitirdiiniz okul? | ilkokul(l Ortaokul Lisell Onlisans) Universite]
Yukseklisans] Doktora |

Aylik hane geliriniz?

Daha 6nce hangi marka cep telefonlarini kullan@niz

Ne kadar zamandir ayni cep telefonunu kullaniyarg@n

Bir sonraki cep telefonunuzun markasi ne olacak?
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