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Bu nedenle musgteri

GlnUmizde modern pazarlama anlayisinin
noktasini tuketiciler olusturmaktadir.
sadakati ve marka degeri kavramlari oldukga 6nem kazanan
konulardir. Artik dranler ve hizmetler benzer kalitede
Uretilebilmekte ve kolayca taklit edilebilmektedir. Marka bu
noktada devreye girerek Urin veya hizmetin rakiplerinden
farklilagsmasini ve ayirt edilebilmesini saglar. Cunku Grin ve
hizmetlerin aksine markalar taklit edilemezler. Markalar
isletmelere rekabet avantaji saglamakla birlikte tlketicilerin
karar vermelerini de kolaylastirici etkiye sahiptir. Marka
degeri ise; tlketicinin gézinde markanin ifade ettiklerinin
butanudir. Marka degeri, yeni musterileri isletmeye ¢cekme ve
musteri sadakati yaratma konusunda etkilidir. Yiksek marka
degeri, isletmeye Ust dizey fiyatlandirma ve marka genisletme
gibi  olanaklar isletmeler kalabilmek,

saglar. ayakta

blylyebilmek, rekabet edebilmek icin sadik miusterilere



DAGITIM LIiSTESI

ihtiya¢ duyarlar. Muasteri sadakati, trlin ve hizmetlerin tekrar
tekrar satin alinmasi ve bu Uriin ve hizmetlerin gevreye tavsiye
edilmesi seklinde ifade edilmektedir. Misteri sadakati ile birlikte
isletmeler; maliyetlerin azaltiimasi ve karliliklarin artiriimasini
saglayarak énemli bir rekabet avantajina sahip olmaktadir.

Tez calismasi tanimlayici bir arastirma olup ¢ bélimden
olugmaktadir. Birinci bolimde marka, markalamanin yararlari
marka degeri ve marka degeri unsurlari anlatiimaktadir. ikinci
bdlimde musteri sadakati, musteri sadakatini etkileyen faktorler
ve musteri sadakati kazanmanin faydalari anlatiimaktadir.
Uglincli bélimde ise marka degerinin musteri sadakatine olan
etkisini arastirmak igin bir saha ¢alismasi yapilmistir. Calisma,
Tarkiye'de ve dinyada degerli bir marka olarak gorulen
Starbucks Coffee Company musterilerine, anket uygulanarak
gerceklestiriimistir. Anketler, literatiirde var olan kaynaklardan
alinan olcek ifadelerinin birlestiriimesiyle olusturulmus olup,
Starbucks Coffee Company mdusterilerinden bir 6rnek kime
secilerek uygulanmigtir. Elde edilen bulgular ise SPSS 16.0
programi ile analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore;
algilanan kalite musteri sadakatini olumlu olarak etkiler, marka
farkindaliginin ise musteri sadakati Uzerinde anlamli bir etkisi
yoktur. Musterilerin sadik olma durumu cinsiyete ve egitime
gbre degismezken, yasin ve sadakat kartlarinin mdugteri

sadakati Uzerinde etkisi vardir.
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Tezin Adi: Marka Degerinin Misteri Sadakatine Etkisi ve Zincir Kahve Dukkanlari

Uzerine Bir Saha Caligsmasi

OZET

Gunumuzde modern pazarlama anlayisinin odak noktasini tlketiciler
olusturmaktadir. Bu nedenle musteri sadakati ve marka degeri kavramlari oldukca
6nem kazanan konulardir. Artik drlnler ve hizmetler benzer kalitede
uretilebilmekte ve kolayca taklit edilebilmektedir. Marka bu noktada devreye
girerek Urin veya hizmetin rakiplerinden farklilasmasini ve ayirt edilebilmesini
saglar. CUnkU Grin ve hizmetlerin aksine markalar taklit edilemezler. Markalar
isletmelere rekabet avantaji saglamakla birlikte tiketicilerin karar vermelerini de
kolaylastirici etkiye sahiptir. Marka dederi ise; tlketicinin gézinde markanin
ifade ettiklerinin batinudir. Marka degeri, yeni musterileri isletmeye cekme ve
musteri sadakati yaratma konusunda etkilidir. YUksek marka degeri, isletmeye Ust
diizey fiyatlandirma ve marka genisletme gibi olanaklar saglar. isletmeler ayakta
kalabilmek, buylyebilmek, rekabet edebilmek icin sadik mdusterilere ihtiyac
duyarlar. Musteri sadakati, tGrln ve hizmetlerin tekrar tekrar satin alinmasi ve bu
ariin ve hizmetlerin cevreye tavsiye edilmesi seklinde ifade edilmektedir. Misteri
sadakati ile birlikte isletmeler; maliyetlerin azaltiimasi ve karhliklarin artiriimasini
saglayarak 6nemli bir rekabet avantajina sahip olmaktadir.

Tez ¢alismasi tanimlayici bir arastirma olup G¢ bélimden olusmaktadir. Birinci
boélimde marka, markalamanin yararlari marka degeri ve marka degeri unsurlari
anlatilmaktadir. ikinci bélimde misteri sadakati, miisteri sadakatini etkileyen
faktorler ve musteri sadakati kazanmanin faydalari anlatiimaktadir. Uglincii bélimde
ise marka degerinin musteri sadakatine olan etkisini arastirmak igin bir saha
calismasi yapilmigtir. Calisma, Tlrkiye’de ve dunyada degerli bir marka olarak
gorulen  Starbucks Coffee Company musterilerine, anket uygulanarak
gerceklestirilmistir. Anketler, literatirde var olan kaynaklardan alinan dlgek
ifadelerinin birlegtiriimesiyle olusturulmus olup, Starbucks Coffee Company
musterilerinden bir 6rnek kime secilerek uygulanmistir. Elde edilen bulgular ise
SPSS 16.0 programi ile analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina goére; algilanan
kalite muUsteri sadakatini olumlu olarak etkiler, marka farkindaliginin ise musgteri
sadakati Uzerinde anlaml bir etkisi yoktur. Musterilerin sadik olma durumu cinsiyete
ve egitime gore degismezken, yasin ve sadakat kartlarinin musteri sadakati
Uzerinde etkisi vardir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Musteri Sadakati



SUMMARY
Title of the Thesis: The Effects of Brand Value to Customer Loyalty, A Field Study
on the Coffee Shops

The modern marketing concept focus on consumer and consumer
behaviour nowadays. Therefore, there are important isues has been taking on
considiration such as brand value and customer loyalty. Products and services
are almost the same quality, can be generated and can be easily copied
anymore. Products or services can be distinguished from its competitors and
allows differentiation because, unlike brands of products and services can not
be imitated. Brands provide a competitive advantage to businesses but also
impact on taking decision of consumers’. From the point of consumers; the
meaning of brand, value is the whole of what it is expressed. Brand value,
attracting new customers and business is effective in creating customer loyalty.
Therefore, high brand value make the brand is upper level pricing an give
oppurtunity to extent the businesses.

Creating customers loyalty is very important in order to grown and been
more competitive the businesses. Customer loyalty is generated the brands’
purchasing habits over and over also, word of mouth marketing. Customer
loyalty reduce costsand increase profitability by taking competitive advantage.
Thesis is a descriptive research and consists of three parts. In the first chapter,
brands, brand equity and the benefits of the brand value is described elements.
In the second chapter, customer loyalty, impacts of customer loyalty and the
benefits of gaining customer loyalty are discussed. In the third chapter, to
investigate of the effects of brand value to customer loyalty, a field study was
carried out. Starbucks Coffee Company is seen as a valuable brand in Turkey
and rest of countries. The study aplied by surveying its customers. Polls taken
from the scale of the resources available in the literature expression formed by
combining a sample of Starbucks Coffee Company customers cluster was
applied selectively. Taking all the informations into the account, the datas has been
analized by SPSS 16.0. According to the analyse, customer loyalty is related by
directly quality on the other hand brand name is not very important over customer
loyalty. Also, for loyal customer’s, sex and educational level do not important and do
not affect it, but age gap and loyalty card aplications directly affected to customer

loyalty.

KeyWords: Brand, Brand Value, Customer Loyalty
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GiRiS
Gunumuzde kuresellesmeyle birlikte isletmeler, artan rekabet ortaminda basaril
olabilmek ve hayatlarini sirdirebilmek igin ellerindeki tim imkanlari etkin bigimde
kullanmanin ve degigsen tuketici isteklerine uyum saglamanin yollarini
aramaktadirlar. Bu nedenle musteri sadakati ve marka degeri her gegcen gin 6nemi
artan konulardir.
Marka, Urlin ya da hizmetleri birbirinden ayirmaya yarayan, isim, sembol, logo veya
bunlarin birlesimidir. Markalar tiketicilere, satin almak istedikleri Griin veya hizmetin
kalitesinden emin olarak algilanan riski dislirmeyi vaat ederler. Markalar tiketicilerin
karar verme suresini kisaltici etkiye sahiptirler. Markalar isletmeleri taklit edilmekten
korur, fiyat ve rekabet avantaji saglarlar.
Marka degeri, markanin, Uriiniin veya hizmetin tiiketici tarafindan algilanan degerini
arttirici ya da azaltici etkiye sahiptir. Aaker'in tiketici temelli marka degeri
modelinde marka degerinin bilesenleri, algilanan kalite, marka farkindalidi, marka
c¢agrisimlari ve marka baghligindan olusur. Yiksek marka degerine sahip Urlnler;
algilanan kalitenin ylksek olmasindan dolayi yuksek fiyatlandirma imkani, yiksek
marka farkindaligi sayesinde tuketici tercihlerinde 6ncelik ve dagitim kanallarinda
avantaj, marka cagrisimlarinin gigli olmasi durumunda hizli marka genislemesi,
marka badlili§gi sayesinde de satis artisi ve pazarlama maliyetlerinde azalma
saglarlar.
Musteri sadakati en basit tanimiyla bir Grinl ya da hizmeti tekrar tekrar satin
almaktir. Fakat bir misterinin sadik olarak nitelendirilebilmesi igin tekrarlayan satin
alma davranigi yeterli degildir. Ayni zamanda masterinin igletmeye ya da markaya
karsi olumlu distnceler beslemesi de gerekmektedir. Sadik musteri sayisinin
arttinlmasi igletmeler acisindan ¢ok onemlidir. Clnki, yeni muagsteri kazanmanin
maliyeti mevcut musterileri elde tutma maliyetinden daha fazladir. Ayrica sadik
mugteriler her gegen gun artan satis hacmi yaratmakla birlikte, sadik olduklari
isletmeleri ¢cevrelerine de tavsiye ederler.
Musteri sadakatinin kazanilmasinda rol oynayan ¢ok sayida degisken vardir. Bunlar;
magsteri memnuniyeti, Urin kalitesi, glven, édillendirme, degistirme maliyeti, satis
sonrasi hizmetler, iligki pazarlamasi, musteri iligskileri yonetimi gibi bircok faktérden
olusur.
Bu calismada marka degeri bilesenlerinin musteri sadakati Gzerindeki etkilerinin

arastirilmasi amacglanmistir. Arastirmanin problemleri olarak, marka degerinin



bilesenlerinin ve bazi demografik degiskenlerin migsteri sadakatine etki edip
etmedigi belirlenmigtir. Marka degeri icin Aaker modeli esas alinacak olup, musteri
sadakati faktor bazinda degil bir butlin olarak ele alinacaktir. Konuyla ilgili literattr
taranarak ilgili galismalar ve sonuglari incelenecektir.

Marka degeri ve muisteri sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin, diinyada
degerli bir marka segilen, ayni zamanda tuketiciler tarafindan tercih edilen bir hizmet
isletmesi olan Starbucks Coffee Company mdusterileri calisma alani olarak
secilmistir. Starbucks’in secilme sebepleri, 2013 BrandZ En Degerli 100 Kiresel
Marka listesinde 17.892 milyar dolarlik degeriyle 44. sirada yer almasi, misterilerine
deger sunmasi ve sadakat kazanma konusunda calismalar yapmasidir. Saha
calismasinda anket yontemi uygulanmis olup, veriler SPSS 16.0 programi yardimi
ile analiz edilmistir.

Saha arastirmasinda zaman, ekonomik kisitlar ve arastirma gugcliklerinden dolayi
ana kutlenin tamamina ulasilamayarak ana kutleyi temsil ettigi disunulen 202 Kisilik
drnek kitleye ulasiimistir. Ornek kitle Bakirkdy ile sinirlandiriimis olup, bu kiitle
sehrin gelismis bir bolgesindeki Starbucks Coffee Company musterilerini ve egitim
dizeyi yuksek bir 6rneklemi yansitmaktadir. Bundan dolayl da calismadan elde

edilen sonuglarin genellenebilirliginin sinirli oldugu ifade etmek mumkunddr.



BiRINCi BOLUM

MARKA DEGERI
1.1.MARKA TANIMI

Marka, belirli bir Grtin, Griin grubu ya da hizmetin rakiplerinden farkhlagmasini
saglayan isim, sembol ya da tasarim, veya bu Ugunin kombinasyonu olarak
tanimlanmaktadir'. Marka ayni zamanda iriin ve hizmetleri dolayisiyla isletmeleri
temsil eden kimliktir.

Amerikan Pazarlama Dernegi 1960’ta marka kavramini su sekilde agiklamistir;
“marka, saticilarin Uriin ya da hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilastirmak
icin tasarlanan bir isim, terim, sembol, tasarim veya bunlarin birles;.imidir”z.
ingiltere’nin marka planlama gurusu Paul Feldwick ise markayi iriin veya hizmetler
ilgili, tiiketici zihninde olusan algilarin biitiinii olarak tanimlamistir®. Yani marka
demek, belirli bir Grint ya da hizmeti kisa yoldan tanimlamak demektir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiukmiinde Kararname'ye
gbre marka; “bir tesebblisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebblsin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kigi adlari dahil, 6zellikle sézcukler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goéruntulenebilen
veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen

her tirll isaretleri icerir™

. Bu tanimlarin ortak 6zelligi markanin trin ve hizmetleri
farkhlastirma etkisidir. Markalar sayesinde Uriin ve hizmetler, ayni segmentte olsalar
bile birbirinden ayrigtirilabilirler.

Marka, igletmenin tlketicilere sirekli olarak belirli 6zellikleri, faydalar ve
hizmetleri sunacagina iligkin vaatleridir. Tuketicilerin bir trliin ya da hizmet satin
alirken algiladiklari riske karsilik, bu Griin ya da hizmeti satisa sunan igletmeler
markalarini ortaya koyarak tuketicilere given vermeye calismaktadirlar. Yani burada
marka, isletme ile tiiketiciler arasinda yapilan bir sézlesme sayilabilir®. Tiiketiciler
yeni bir Urin veya hizmet satin alirken bilinmeyenden dolayi olusan belirsizlik
ortami, markalarin sayesinde azalir. Satici ya da hizmet saglayici tiketiciye marka

ile birlikte guiveni vaat eder.

! Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Giiglii ve Basarili Markalar igin Temel ilkeler, lletisim
Yayinlari, istanbul, 2008, s. 13.

2 T. Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yayinlari, istanbul, 2010, s.5.

8 Nigel Hollis, Kuresel Marka Diinya Pazarinda Kalici Marka Degeri Yaratma Ve Gelistirme
Yéntemleri, Derleyen: Serdar Oztiirk (The Brand Age Dergisi), istanbul Ticaret Odasi Yayinlari,
istanbul, 2011, s. 27.

* hitp://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/4.5.556.pdf (Erigim Tarihi: 10.10.2013)

® Murat Akin ve Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiketici Temelli Marka Degeri Kavram1”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, 2007 Cilt:1, Sayi:21, 38-46, s. 39.
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Kotler'e gére marka; isletmelerin, tlketicilere belirli 6zellik ve yararlari sirekli
olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir, Kotler markanin igerdigi anlamlari
alti gruba ayirmaktadir®:

 Nitelik: Marka bir Griiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Vertu cep telefonlari
prestij ve yuksek statliyt hatirlatir.

e Yararlar: Niteliklerin uzantisi genellikle tiketiciye saglanan duygusal veya
fonksiyonel yararlari kapsar. Ornegin; Apple Iphone ile bir telefondan keyif
almayi kolay kullanim avantajiyla birlikte sunar.

e Degerler: Markanin tiiketiciye sundugu markaya ait degerlerdir. Ornegin;
guvenilirlik ve konfor Volvo markasinin sundugu degerlerdir.

o KUltdr: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladigi
dlkenin klltdrinin  uzantisidir. Ornegin; Mercedes organize bir sekilde
yiksek kalitede ve verimli otomobiller treterek Alman kilttrini temsil eder.

e Kisilik: Marka bir insan gibi gesitli kisilik 6zelliklerine sahip olmahdir. Ornegin;
Apple yaratici, Argelik kasif, Marlboro maceraci ve erkeksi gibi.

e Kullanici: Bir marka kendisini kimlerin kullanacagina dair ipuglarini
binyesinde barindirir. Ornegin; Mini Cooper markasi genellikle gencler

tarafindan tercih edilir.

1.1.1.Markalamanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

“‘Marka; drun ve hizmetlerin kimligini belirleyen, Grinin rakiplerinden
ayrilabilmesini saglayan, pazarlama ve reklam uygulamalarinin odak noktasi olarak
tuketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, ureticilere ve tuketicilere yasal

" Bu tanimlarda ise

birtakim avantajlar saglayan ve urunu farklilastiran bir olgudur
markanin urlnleri ayirt edebilmenin yani sira, tuketiciler ile iletisim kurabilme gibi
birtakim avantajlarinin oldugu Uzerinde durulmustur. Tuketici icin marka; imaj,
guven, kalite, iyi hizmet, memnuniyet, kendini ifade edebilmek ve Urin veya
hizmetlerle ile ilgili riskleri azaltmak demektir®. Markanin tiiketicilere sagladig
avantajlar agagida agiklanmistir:
e Markalarin karar vermeyi kolaylastirici etkisi vardir. Tuketici Urin veya
hizmeti alirken her seferinde diisinmek yerine alistigi ve glvendigi markayi
tercih eder. Procter&Gamble’a gbére, mdusteriler bir Grin hakkindaki

kararlarini 3-7 saniye igerisinde verirler; bu da bir masterinin rafta Grana fark

6 Philip Kotler, Pazarlama Ydnetimi, Cev. Azra Tuna Akartuna, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2000, s.
404.

sl Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Gii¢lii ve Basarili Markalar Igin Temel ilkeler, Iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 16.

8 Gllhayat Golbasi Simsek ve Fatma Noyan “Turkiye’de Cep Telefonu Cihazi Pazarinda Marka
Sadakati igin Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme Derygisi, 2009, Sayi:36, 121-159, s.121.
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etmesi igin gegen sureyle asagi yukari esittir. P&G bu zamana “hakikatin ilk
anl” adini vererek bunu markanin en o6nemli pazarlama firsati olarak
gbrmektedir. Cunkl bu kadar kisa bir zaman igerisinde insanlar, 6nlerindeki
firsatlarin detayli bir gekilde analizini yapamazlar. Daha ziyade bulugsal
yéntem denilen kisa yollara basvurarak markalar arasinda segim yaparlar®.
Daha 6nceden asina olduklari, bildikleri, deneyimledikleri markalari tercih
ederler.

e Markalar guven veren unsurlardir. Bir marka tiketiciye kalite glvencesi
sunar ve algilanan riski azaltir. Tuketici bir Grliin veya hizmet satin alirken
satin aldigi bu Urlin veya hizmetin ihtiyacini giderip gidermeyecegi, harcadigi
zaman ve 6dedigi bedel karsiliginda tatmin saglayip saglamayacagini tam
olarak bilemeden satin alir. Ayrica bu Urin veya hizmetin psikolojik
ihtiyaclarini giderip gidermeyecegi konusu da risklidir. TUketiciler bu riskleri
minimuma indirmek adina bildikleri ve daha Once deneyerek memnun
kaldiklari markalari tercih ederler. Bu agidan marka tuketicilere guven verir
ve algiladiklari riski azaltmayi vaat eder.

e Markalar, tiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olur ve
isletmelerle iliski kurmasina hizmet ederler. Markayla kurulmus olan bu iligki;
kisinin hayatina ¢esitli fonksiyonel, psikolojik ve sosyokiiltlrel anlamlar ekler.
Yani tuketiciler se¢gim yaparken sadece markalari degdil, yasam tarzlarini da
secmektedirler.

1.1.2.Markalamanin isletmeler Agisindan Faydalari

Markalagsma isletmenin dretmis oldugu Urun veya hizmetin taklit edilebilirligini
azaltabilmek icin farkhiligini ortaya koymasi olarak tanimlanmaktadir®®. Markalar
taklit edilmeyi engeller. Markanin drinden ayrildigi en énemli nokta; Grindn uretilen,
markanin ise, musterinin satin aldi§i bir olgu olmasidir. Uriinler kolayca taklit
edilebilirken, markalar taklit edilememektedir. Markanin taklit edilemeyen unsuru ise,
markaya 6zgil olan, tiiketicinin zihnindeki konumu ve olusturulan imaji olmaktadir'.
Ayrica tescil edilmig bir marka isletmeye yasal olarak da koruma saglar.

Markalama, fiyat, reklam ve promosyon gibi tutundurma faaliyetlerinde
kontrolu saglar. Meydana getirilen markanin tuketici agisindan taninirligr ve

guvenilirligi, isletmeyi ileri seviyelere tagiyacak ve konumunu korumasini saglayacak

° Hollis, a.g.e., s. 37.

1 Hale Alan ve Okan Yeloglu, “Markalasma ve Yenilik¢ilik®, Siirt Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Iktisadi Yenilik Dergisi, 2013 Cilt: 1, Say:: 1, 13-26, s. 14.

1 Aylin Carti “isletmeler Agisindan Marka Ve Markalama Kararlarinin Onemi”, VIll. KOBI’ler ve
Verimlilik Kongresi, Bildiriler, 27 — 28 Kasim 2012,Cilt:1, TC istanbul Kiltir Universitesi Yayinlari,
istanbul, s. 157.



onemli bir unsurdur. Ayrica Urlnlerin é&murleri kisa olabilirken, basarili bir markanin
suresiz olmasli, marka yaratmanin en dnemli gerekgelerindendir.

Marka gucu; surdurdlebilir rekabet avantaji saglayarak, pazar payini ve
karliigi arttirir. istikrarll satiglarla igletme performansinda artis meydana gelir ve
yeni UGrdnlerin pazara sunulusu, yani marka genislemesi, kolaylasir. Ayrica
markalama iriin gelistirmede hedef pazarlarin béliimlendirimesini de kolaylastirir'.
Var olan Urdnler ile ilgili tiketici davraniglari bilindiginden yeni gelistirilen Grin de
ilgili de kentsel, kirsal gibi cografik; ya da yas, cinsiyet, gelir gibi demografik
Ozelliklere gore konumlandirilabilir.

Markalama, fiyat esnekligini azaltir. Marka arz ve talep dengesini saglikli bir
sekilde olusturur. lyi bir markayla birlikte talepte istikrar saglaninca siparisleri
karsilama maliyeti de azalir™. Yine marka sayesinde iriiniin fiyati piyasadaki arz
talep degismelerinden daha az etkilenir. Marka degeri yiksek olan isletmeler yuksek
stok doéniisim hizina sahip olurlar* ve bu da isletmelere pazarda avantajli bir
konum saglar.

Markalama, tuketicilerde sadakat yaratarak markaya olan bagliliklarini
guclendirir. Piyasada talep yaratarak, nakit akislarinin ve tutundurma yatirimlarinin
artmasini saglar. Ayrica pazarlama maliyetlerinin de azalmasini saglar ve bdylece
isletmeyi rakiplerine karsi korur.

Markalar statli sembollinid yaratir, bu sayede isletmeler talebi koruyarak Grin
veya hizmetlerini daha yiksek fiyata satabilirler. TUketiciler sadece markasi igin bir
Uriine fonksiyonel niteliginden daha fazla Ucret 6édemeye razi olabilirler. Cunku
tuketiciler odedikleri bedel ile kazanacaklar fayda arasindaki iligkiye bakarak
markaya ya da Urtne bir deger bigerler. Burada dnemli olan trin degil o Grinin
musgteriye kattigi manevi degerdir. Bu deder kisiden kisiye degisebilecegi gibi, belirli
bir slre sonra da degisebilir. Bu nedenle isletmeler bu degeri iyi bir gsekilde

yonetmelidir.
1.2.MARKA DEGERI

1980’lere kadar pek c¢ok yatirimci hala yatirrm kararlarini verirken finansal
durum, kar orani ve bilangodaki somut varliklar gibi geleneksel yontemlere dayali

hareket etmistir. Bu yoOntemler isletmelerin  degerlerinin  tam  olarak

2 Sertag Cifi ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar Dergisi,
2007, Cilt: 44, Say1:512, 69-88, s. 71.

13 Cifci ve Cop, a.g.e.,s. 71.

4 Cagatay Taskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, Alfa Aktiiel Yayinlari, Bursa, 2008, s.
124.



belilenememesine neden olmustur. Markalarin ve diger goérinmeyen varliklarin
(patentler, musteri listeleri, lisanslar, Uretim sirlari gibi) degerinin dikkate alinmasi,
1980’lerde gicli markalara sahip igsletmeleri hedefleyen ve bu igletmeler igin net
varliklarinin degerinden daha fazla 6demede bulunan bazi alicilarinin ortaya
gikmasiyla hiz kazanmigtir'®. Bu alicilar markalarin gelecekte kazandiracagi ek geliri
ongbérmis ve s6z konusu igletmeye kagit Uzerindeki somut varliklarindan daha
yuksek bir bedel 6demistir.

Marka degeri, 1990’larda gelisen bir kavramdir. Artik markalar igletmeler igin,
isletme bilangosunda degerlendiriien 6nemli varliklar olarak gortlmektedir. Bu
anlamda markalarin degeri, olasi yatirimcilar ve alicilar icin yararli bir belirleyicidir®.
Ayrica marka degeri tuketiciler acisindan da ¢ok dnemlidir. “Tuketici esasli marka
degeri, markanin pazarlanmasinda, tlketicinin markayla alakali bilgisinin, verecegi

tepkiyi farklilastirici etkisi olarak tanimlanir”*’

. Yani tuketici bir markayla bag kurunca
o markanin Uranlerini rakip markaninkilere tercih eder ve bu da o markanin pazar
payinin buyidmesini saglar. Tuketici esasli marka degeri, finansal esasli marka
degerine zemin olusturur. Tuketicinin gézinde gUgli bir marka degeri tuketici
tercihleriyle satiglari, kari ve pazar payini etkileyecektir. Bu da markanin finansal
degerini arttiracaktir'®. Buradan da anlasilabilecedi gibi, genellikle, bir marka
tlketicinin gbéziinde ne kadar iyi bir marka dederine sahipse, kagit Gizerindeki degeri
de o kadar ylUksek olacaktir. Kotler, marka degerini bir markanin piyasadaki ve
tiketici goziindeki degeri olarak tanimlamaktadir'®. Markalar tiiketicilerden ayri
dusunmek imkansizdir. TUketiciler markayi tercih ettikge marka blytyecek ve deger
kazanacaktir

Marka degeri, tlketici tarafindan satin alinan, fiziksel &zelliklerinin yaninda
duygusal baglantisi, Kigiligi olan ve tatmin yaratan bir karigim, yani bir markanin inga
edilmesidir®. Marka degeri tiiketicide tatmini birtakim duygusal degerler yardimiyla
yaratir. Bu duygusal unsurlar; tuketicilere modayi takip etme, statl yaratma, hayat
tarzini belirtme gibi psikolojik ve sosyokultirel anlamlar katar. Bireyler kullandiklari
marka ile cevrelerine Kkisiliklerini belirtirler. Kullanilan arabalar, sportif kiyafetler,

tercih edilen telefon markalari kisiligi yansitir.

5 paul Temporal, lleri Diizey Marka Yonetimi Degisen Diinyada Markalari Yénetmek, Derleyen:
Serdar Oztiirk (The Brand Age Dergisi), istanbul Ticaret Odas! Yayinlari, istanbul, 2011, s. 259.

% Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yénetimi, MediaCat Yayinlari, Eskisehir,
2002, s. 373

' Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Duinyass, 1997, Sayi:61, 19-25, s.
19.

'8 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 374

19 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla llgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram, Cev. Asli Kalem Bakkal, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2005, s. 26.

2 Guven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi GCikar Mi?, MediaCat Yayinlar, istanbul, 2002, s.
70.



Marka
Farkindalig

\EILE!
Cagrisimlari

Algilanan
Kalite

Marka
Baglihgi

Sekil-1 Marka Degeri**

Marka degeri, saygin bir markanin bir Grtine deger katmak i¢in kullaniimasidir.
Marka degeri; bir markayla baglantili olarak igletmelerin mugterilerine trin ve hizmet
yoluyla sagladiklari de@eri arttiran veya azaltan bir kavramdir. Bir anlamda markaya
yapillmis olan pazarlama yatirmlari sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler
toplamidir.

Marka degeri, pazarlama yazininda ve akademik arastirmalarda buyuk bir
oneme sahiptir. Clnkl pazarlamacilara basarili bir markalama igin rekabet avantaiji

saglamakta, esneklik kazandirarak igletmeyi taklitlerinden korumakta, ayni zamanda

2L David A. Aaker, Marka Degeri Yénetimi, Cev. Ender Orfanli, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2009, s.
34.



isletmelere yeni pazar firsatlar yaratmaktadir®®. Pazarlama agisindan markanin
degeri, bir markanin bir bagka markaya gére pazarlama faaliyetleri sonucu tiketicide
(iyi ya da kéti olarak) olusturdugu farkli distincelerdir®®. Markanin degerli olmasi
tlketici gézinde marka ile ilgili olumlu duygular yaratabilecedi gibi, marka eger
tuketici tarafindan degersiz olarak algilaniyorsa olumsuz duygular da uyandirabilir.
Marka degeri kavrami disiplinler arasi bir kavramdir. Sadece pazarlama
uzmanlari degil ayni zamanda finans uzmanlari da bu konu ile ilgilenmektedir.
Finanscilar igin marka degeri finansal veri niteligindedir. Kurumlarin degerleri;
sadece finansal veriler, maddi varliklar ve bilancolar ile dlgllemez. Kurum
degerlerini 6lgebilmek icin bunlarin yaninda sahip olduklari bazi soyut varliklarin,
piyasa ve tiketicinin go6zindeki degerlerinin de bilinmesi gerekir. Markanin
piyasadaki konumu ve tiketicilerin gdéziinde ne kadar degeri oldugu bilinmelidir.
Aaker’a gbére marka degeri, “bir Uriin veya hizmetin bir igletmeye ya da o
isletmenin musterilerine sunulan degerini arttiran veya eksilten; bir markaya, adina
ve semboliine bagli marka aktif ve pasif varliklari dizisidir” ve bese ayrilir®*:
1. Marka sadakati
isim bilinirligi (marka farkindalig)
Algilanan kalite

Algilanan kaliteye ek olarak marka gagrigimlari

o M 0N

Diger tescilli marka varliklari (patentler, dagitim kanallari, sézlesmeler, vb.)
Marka degeri, musgterilerle olan iligkilerin direkt sonucudur. Bir marka
musteriler tarafindan yaratilir ve yonetilir. Yani Urinlerin ve hizmetlerin potansiyel
masgterilere dokundugu tim temas noktalarinda marka, musteriler arasinda tercih
yaratir. Marka musterileriyle adeta bir anlagsma imzalar, bu da gelecekteki satislari
ve karlari bir bakima garanti altina alir®®. Tercih edilen marka olma, sadakatle dogru
orantili bir durumdur.

Kellera go6re tiketici markayr tanidiginda, bu markanin pazarlama
faaliyetlerine verdigi tepkilerin degisip degismedigi, tiketici temelli marka degerini
olusturur®. Yani tiiketicinin markay! bilmesinin farkllastirici bir etki yaratip
yaratmadigina bakilir. Buradaki farkli etki tuketicilerin markayla iligkili pazarlama

faaliyetlerine verdikleri tepkilerle, markasiz bir Grtne iligkin pazarlama g¢abalarina

22 T{ilin Durukan ve Cihat Kartal, “Kuresel Ekonomilerde Markanin Finansal Deg@eri Nasil Belirlenir?
Kiresel Isletmelerin Marka Degerlemesine Yénelik Kavramsal Bir Calisma”, Nigde Universitesi lIBF
Dergisi, 2008, Cilt:1, Sayi:1, 25-32, s. 26.

B Ulki Yiksel ve Asli Yiksel Mermod, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin 6Igil'lmesi, Beta
Yayinlari, istanbul, 2005 s. 72.

4 Naker, a.g.e., s. 34.

5 Hollis, a.g.e., s. 102.

% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, 1993, Vol:57, No:1, 1-22, p. 8.
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verdikleri tepkilerin karsilagtiriimasiyla belilenmektedir. Keller marka degerini,
marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaji olmak Uzere (¢ boyutta
degerlendirmektedir’’. Kellera gére marka bilgisini olusturan marka imaji ve marka
farkindalhigi bilesenleri ve bu bilesenlerin alt boyutlarinin marka sadakatine etkisi
vardir. Ayrica bu iki bilesen tuketicinin yanit vermesi beklenen her tirlt tutundurma,
ardin, dagitim ve fiyat stratejisine etkide bulunmaktadir.

Marka degeri, markadan kaynaklanan gelire gére belirlenir, yani marka degeri
bir Griin veya hizmete markanin katmis oldugu ek gelirdir. Markalar zaman gectikce
daha ¢ok degerlenir diye bir kural yoktur, degerli markalar eski ya da yeni olabilirler.
Ornegin; Louis Vuitton, Shell, Gilette gibi diinyanin en degerli markalar yiizyildan
uzun slredir ayakta dururken; Facebook, Amazon ve China Mobile gibi markalarin
omru cok daha kisadir. Ayrica markalar reklamla ya da reklamsiz olarak deger
yaratabilirler. Ornegin Google hig ticretli reklam vermemistir.

BrandZ En Degerli 100 Kiresel Marka arastirmasinda 2013 yilinin en degerli

ilk 50 markasi ve marka degerleri su sekilde siralanmistir®®:

" Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, 1993, Vol:57, No:1, 1-22, p. 8.

%8 hitp://www.campaigntr.com/2013/05/21/43970/2013un-en-degerli-100-markasi/ (Erigsim Tarihi:
01.03.2014)
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Tablo-1 En Degerli Kiiresel 100 Marka®

1 Apple 185.071 1% 0 26 Disney 23913 40% 17
2| Google |113.669| 5% 1 |o7| Deutsche 155893 -11% 7
Telekom
3 IBM 112.536| -3% a4 |e2g| American los sl 16% 2
Express
4 | McDonald’s | 90.256 -5% 0 29| Louis Vuitton [22.719| -12% -8
5| Coca-Cola | 78.415 6% 1 30 Samsung 21.404 51% 25
6 ATE&T 75.507 10% 2 31 Facebook 21.261 -36% -12
7 Microsoft 69.814 -9% -2 32 Pampers 20.594 13% 3
8 Marlboro 69.383 -6% -1 33 Baidu 20.443| -16% -8
9 Visa 56.060 46% 6 34 Budweiser 20.297 28% 14
10| China Mobil | 55.368 18% 0 35 Zara 20.167 60% 31
11| General | oo aor | 2106 0 36 Oracle 20.039 | -11% -9
Electric
. Agricultural
0, - 0,
12 Verizon 53.004 8% 3 37 Bank Of China 19.975 12% 1
13| WellFargo 47.748 20% 1 38 RBC 19.968 16% 2
14 | Amazon.com | 45.727 34% 4 39| Exxon Mobil |[19.229 5% -5
15 UPS 42.747 15% 1 40| Hermes Paris |19.129 0% -8
16| i1ceBc | 41115 | -1% 3 |az| TheHome 1,4 88! 430 21
Depot
17| Vodafone 39.712 -8% -5 42 L'Oréal 17.971 30% 15
18| wamart | 36.220 | 5% 1 |43 Meé‘;en‘ies' 17.952| 11% 3
19 SAP 34.365 34% 3 44 Starbucks 17.892 5% -2
20| Master Card | 27.821 34% 9 45 Gilette 17.823 -6% -12
21 Tencent 27.273 52% 16 46 TD 17.781 22% 8
China
22 | Construction | 26.859 10% 2 47 Ebay 17.749 40% 17
Bank
Commonwealth
23 Toyota 24.497 12% 5 48 Bank of 17.745 36% 12
Australia
24 BMW 24.015 -2% -1 49 Shell 17.678 -1% -10
25 HSBC 23.970 24% 6 50 Colgate 17.250 15% 1

Millward Brown Optimor tarafindan gelistiriimis olan “BrandZ En Degerli

Kiresel 100 Marka” listesi, dlinya ¢apinda iki milyondan fazla tiiketiciyle yiz ylize

% http://www.campaigntr.com/2013/05/21/43970/2013un-en-degerli-100-markasi/ (Erisim Tarihi:
01.03.2014)
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gérisme esasina dayanilarak yapilmaktadir. isletmeden isletmeye markanin
degerini dlgen bu arastirma isletmelerin performanslarini analiz ederek markalarin
pazardaki degerini ayirt eder. 2013'te sekizincisi gergeklestirilen BrandZ ilk 100 En
Degerli Kiresel Marka calismasi, bir markanin finansal verilerinin yani sira
potansiyel ve mevcut musterilerinin  goéruslerini  kullanarak marka degerini
hesaplayan tek arastirma 6zelligini tagsimaktadir®. Bu agidan galisma tiiketici temelli
ve finansal temelli marka degerini birlestirerek karma yéntemi uygular.

BrandZ'in 2013 yili arastirmasina gore listenin zirvesinde, iPhone ve iPad gibi
urtnleriyle milyonlari pesinden surukleyen Apple yer almaktadir. 2012 yilinda
da 182,951 milyar dolarla listenin zirvesinde yer alan sirket, 2013 yilinda %J1'lik
yikselis gdstererek ve 185,071 milyar dolarla zirvedeki yerini korumustur. internet
dinyasindan  sonra mobil pazarda da firtinalar  estiren Google
ise %5'lik yikselisle 113,669 milyar dolarlik dedere sahip olarak ve listenin ikinci
sirasinda yerini almistir. Uclincli sirada ise 112.536 milyar dolarla bilisim devi IBM
bulunmaktadir. Bilisim sirketlerinin ilk tG¢ sirayi aldigi listede dorduncu sirayi dunya
gida ve hazir yemek sektérinin devi MC Donalds, besinci sirayl ise ABD’li
telekomiinikasyon firmasi AT&T olusturmustur. Onlari altinci sirayla Coca Cola takip
ederken, Microsoft siralamada yedinci olmustur. Bu isletmelerin ortak &zelligi,
tuketiciler tarafindan markalarin begenilmesi ve bu dogrultuda markalarin
glgclenerek deger kazanmasidir.

Marka yaratma asamasinda oncelikle ve 6zellikle 6n planda tutulan ¢alisma
markanin nasil degerli hale getirilebileceginin belirlenmesidir. Tuketicinin o markaya
kargl tutumu ve markaya yonelik satin alma davraniginin incelenmesi ve bdylelikle
markanin degerini ortaya koymak ¢cok dnemlidir. Markanin degeri ve glcu tiketicinin
zihninde edindigi yerle dogru orantihdir®™. Marka degeri tiiketicinin o markaya
yonelik tutumu ve satin alma davranisiyla belirlenir.

Marka degerinin dlgllmesi gun gectikce 6nem kazanan bir konudur. CUnk,
markanin ve fiziki olmayan varliklarin degeri, sahip olunan diger fiziksel varliklarin
degerini astiginda, kurum ve kurulug gucunun gercekci hesaplanabilmesi i¢cin marka
degerinin mutlaka bilinmesi gerekecektir. Ginumulzde Apple, Microsoft, Starbucks
gibi birgok marka, ona sahip olan kuruluslarin fiziki varlik degerlerini kat kat asan
degerlere ulagmiglardir. “Bu degerleri bilmek; pazarlama yoneticileri icin, bu

degerleri bilango ve finansal tablolara yansitabilmek ise finans yoneticileri igin, son

%0 http://www.campaigntr.com/2013/05/21/43970/2013un-en-degerli-100-markasi/  (Erigim  Tarihi:

01.03.2014)
81 Rengin Kiiciikerdogan, “Bir Marka Nasil Degerli Olur? Yararlanilan Semboller Uzerine”, The Brand
Age Dergisi, Ekim 2009, 79-81, s. 79.
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derecede o6nemlidir’®?.

Bu nedenle markalari iyi yonetebilmek igletmelerde,
pazarlama ve finans basta olmak Uzere, butliin organlarin koordineli ¢alismasiyla

mumkun olur.

1.2.1.Marka Degerinin Onemi

Marka degeri igletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir. Google’in piyasa degerinin
yaklagsik %30’unu, Bank of America’nin piyasa degerinin yaklasik %25’ini,
Walmart'in piyasa degerinin yaklasik %23'Gnii marka ederi olusturmaktadir®.
Tarkiye’den 6rnek vermek gerekirse Ko¢ Grubu, Yapi Kredi Bankasini satin alarak
Kogbank ile birlestirmesine ragmen yuksek marka degerinden dolay! ismini
degistirmemistir. Cinkl Yapi Kredi, sektérde Kogbank’a gbre daha iyi konumlanmis,
pazarlama, insan kaynaklari ve benzeri konularda kurumsallagsmis ve halka yakin bir
markadir. Ayrica banka galiganlarinin ve misterilerin markaya baglihgi yiiksektir®.
Halkin tercihleri goéz onlinde tutulmus ve Yapi Kredi'yi Kogbank’tan daha cok tercih
edecekleri ongorulmustir.

Ozet olarak marka degerinin avantajlari asagidaki gibi sayilabilir:
1. Marka degeri yeni musterileri cekme ve kaybedilmis musterileri geri kazanmada
etkilidir.
2. Markanin yuksek degere sahip olmasi, hem Ust dizey fiyatlandirmaya olanak
vererek, hem de promosyon Urlnlere ve ek indirimlere daha az ihtiya¢c duyulmasina
olanak taniyarak daha yuksek kar saglayabilir.
3. Algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve taninmig bir isim musteriye satin alma igin
nedenler verebilir ve tatmin saglayarak sadakat yaratabilir. Bu sadakat, 6zellikle
rakiplerin yenilik yaparak urtn avantaji elde ettigi zamanlarda énemli olur.
4. Tuketicinin gozinde degerli bir marka, marka genislemeleri yoluyla Uriin ya da
hizmetlerini gesitlendirerek bliylime saglayabilir.
5. Markanin degerli olmasi dagitim kanalinda avantaj saglayabilir. Musteriler gibi
toptanci veya bayiler de sektérde kabul géormus ve kendini kanitlamis bir marka ismi
ile cahsirken hem markaya guvenirler, hem de musterilerin istedigi bu markalari

kolay gorulebilecek raflarda bulundururlar.

¥ Muhterem iigiiner, “Marka Degeri, Basarinin En Onemli Géstergesi”, Cerceve Dergisi, Eyliil 2009,
168-174, s.173.
http://www.sabah.com.tr/fotohaber/teknoloji/dunyanin_en_degerli_markasi_google?albumid=30265&t
c=10&page=3 (Erigim Tarihi:01.03.2014)

* Taskin ve Akat, a.g.e., s. 117.
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1.2.2.Marka Degerinin Boyutlari

Aaker’a gore; marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan
kalite ve marka sadakati tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlardir®®. Bu
dort boyut, tiketicilerin algiladigi marka degerini olusturmakta, algilanan marka
degeri ise hem misterilere hem de isletmelere arti deger saglamaktadir. “isletmeye
saglanan degerler isletmenin pazarlama ¢abalarina daha fazla kaynak yaratmasina
ve marka degerini arttirmak icin daha fazla yatirrm yapabilmesine imkan

saglamaktadir’®

. Bu acidan marka degeri ile isletmeye saglanan arti degerler
sayesinde isletmenin karinda artis gorilecek ve daha fazla arti deger icin yatirim
yapabilmesine imkan verecektir. Bu durum bir dongl seklinde devam edecek ve

marka surekli olarak deger kazanacaktir.

1.2.2.1.Marka Baghhgi

Eski tip satis anlayisindan farkli olarak, glinimuizde pazarlamanin amaci,
tuketiciler ile markalar arasinda duygusal bir yakinlik kurabilmektir. TUketiciler
markalara psikolojik olarak ya da maddi agidan birgok farkli nedenle baglilk
duyabilirler. Tuketici bir markay! digerlerine tercih ettiinde 06dedigi bedeli ve
beklentilerini karsilayip karsilamayacagi, yani tatmin olup olmayacagi konusunda
riske girmektedir. Bu nedenle tiketiciler bu riski azaltmak adina devamli olarak ayni
markay! tercih etme egilimi gostermektedirler. Ayni markayi uzun sure tercih etme
davranisi da marka baghliginin gelismesine neden olmaktadir®’. Marka baghligi
tuketicilerin alacag: riski azalttigi gibi, tuketiciyi degistirme maliyetinden de kurtarir.
CUnkl kullanilan markay! degistirmek, yeni bir markaya geg¢mek de tiketici
acisindan bir belirsizlik ortami ve risk yaratabilir.

Marka baglihgi, insan iligkilerindeki bagliiga benzer. insanlar; sevdikleri,
birlikte iyi vakit gecirdikleri, yanlarinda guven duyduklan Kkisilerle surekli bir arada
olmak ister. Marka baglihgi da bunun gibidir. insanlar sevdikleri ve giiven
duyduklari, kullandiklarinda c¢evreye karsi olumlu bir imaj icinde olduklarini
hissettikleri markalara karsi bagllk duyarlar.

Marka baghlig karar verici tarafindan bilingli olarak, belirli bir zaman sirecinde
gerceklestirilir, tesadufi degildir. Marka bagliigindan s6z edebilmek igin birden ¢ok

alternatif markanin s6z konusu olmasi gerekir. Karar verme, satin alma ve

% paker, a.g.e., s. 34.

% Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, Canakkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlist Dergisi, 2008, Cilt:17, Sayi:1, 11-30, s. 13.

3 Isil Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tlketiciler Markalari Nasil Tercih Ediyor? Kamu Sektérl
Calisanlarinin  Giysi Markalarini  Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, Say1:15, 43-59, s. 45.
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sonrasinda degerlendirme islemleriyle ortaya gikan bir durumdur®®, Tiketici bir triin
grubu igerisinden bir markay! segerek alir, dederlendirme sonrasi tatmin olursa
tekrar satin alir ve boylece marka baglihgi gelismeye baglar.

Marka baghligi bes sinifa ayrilabilir®®: Boélinmemis bagliik; AAAAAAAA
seklinde gerceklesen, surekli ayni markanin alindigi, tam baghhg! ifade eder.
Burada tuketici sadece tek bir markay! tercih eder ve her zaman onu satin alir.
Ornek vermek gerekirse, tiiketici her zaman sadece Sek marka sit alir. Dondsen
baghlik; AAAABBBB seklinde 6nceleri bir markaya bagli iken, sonrasinda baglihgin
baska bir markaya donlismesini ifade eder. Tiketicinin bagh oldugu markadan
vazgecerek artik baska bir markayi satin almasi durumudur. Ornek olarak, tiiketici
Sek marka sutten vazgecerek artik Sitas st almaya baslar. Ara sira baglilik;
AABAAACAAADA seklinde genel olarak bir markaya bagliigin oldugu fakat ara sira
da diger markalarin merak edilerek veya baska sebeplerden denendigi badglilik
tiradur. Burada 6rnek vermek gerekirse, tiketici genel olarak Sek siti tercih eder,
ancak yeni ¢ikan Moova markasini merak ederek satin alir. Veya Sek markasini
bulamadijinda arada baska bir markayr da satin alabilir. Bolinmus baghlik;
AABBAABBAA ayni Urun kategorisinde iki veya daha fazla markaya baglaniimasini
ifade eder. Burada tlketicinin géziinde iki marka da esittir, hangisine daha kolay
ulasabilirse veya hangisi gdzine ilk carparsa o markay tercih eder. Ornek olarak,
tuketici bazen Sek sut bazense Sutas sut satin alir. Marka kayitsizligi ise; tuketicinin
ABCDACDBA seklinde bir triin kategorisinde higbir markaya bagl kalmadigini, her
alimda farkli markalara yoneldigini ifade eder. Burada tlketici hangi markanin fiyati
daha dusuk ise, hangi marka indirimdeyse onu tercih edebilir. Veya tiketici her satin
alimda en kolay ulagtiyi markayi tercih edebilir. Ornek olarak, tiiketici Migros'a
gittiginde Migros marka sit, Carrefour'a gittiginde Carrefour marka sit alir, veya

hangi st en 6ndeki rafta ise o markayi tercih edebilir.

38 Yalgin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”, Review of Social, Economic
& Business Studies, 2003, Cilt:3, Sayi:4, 233-250 s. 243.

% sabri Erdil vd., “Tiiketicilerin Satin alma Davranisinda Marka Baghliginin Etkisi ve Kiguk Ev
Aletlerinin Satin Alinmasinda Dikey ve Yatay Marka Baghliginin Etkisinin Test Edilmesine iligkin Bir
Saha Calismas!”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Dergisi, 2004, Cilt:6,
Sayi:22, 117-127, s. 119.
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Sadik Misteri

Markayi Begenen Musteri

Memnun Musteri

Ahgkin Musteri

Sadakatsiz Misteri

Sekil-2 Sadakat Piramidi*

Piramidin en alt basamaginda markaya karsi tamamen kayitsiz olan
sadakatsiz musteriler bulunur. Bu tir musteriler degistiren alici ya da fiyat alicisi
olarak da adlandirilabilir. Her alimda baska bir markay: tercih eden ya da hangi
marka ucuz ise o markayl satin alan musterilerdir. ikinci basamakta ise Uriine
aliskin mugteriler vardir. Bu tir musteriler markay! satin almakla birlikte rakip
markalarin cazibesine kapilarak markadan vazgegebilirler. Uglinci basamakta
memnun musteriler diye adlandirilan s6zde memnun musteriler bulunur. Clnkud bu
musteriler markadan ¢ok da memnun degildir fakat markanin degistirme
maliyetlerinden dolayr baska markalari satin almazlar. Do6rdinci basamakta
markay! gercekten seven musteriler bulunur. Markaya dost olan bu musterilerin
markay! tercih etme sebepleri algiladiklari kalitenin ylksek olmasina, deneyimlerine
ya da tatmin olma durumuna dayali olabilir. En Ust basamakta ise musteri markaya
tamamen sadiktir, higcbir kosulda markadan vazge¢mez ve kendini markaya
adayabilir**. Her markanin sahip olmak istedigi misteri kitlesi bu basamakta

bulunur.

0 paker, a.g.e., s. 59.
“l Aaker, a.g.e., s. 66.
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Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi
% Ticari Avantaj
Marka Baghhgi Yeni Musteriler Cekmek

\ Rakip Tehditlere Karsilik Vermek

Sekil-3 Marka Baglliginin Degeri*?

Marka baghligi, pazarlama maliyetlerini azaltici bir etkiye sahiptir. Yeni
musteriler bulmak, marka bagliligi olan bir musteriyi elde tutmaya oranla cok daha
fazla zaman ve maliyet gerektirmektedir. Marka baglihgdi isletmelere de biylk
avantajlar saglar. Musterilerin sirekli tercih ettigi markalari bulundurmak diger
UrGinlerin de satiglarina etki eder. Ornegin, Carrefour markali bir yumusaticidan
tatmin olan bir musteri, o yumusaticlyr alirken ihtiyaci olan diger Urlnleri de
(deterjan gibi) Carrefour'dan satin alacaktir. Ayrica sadik musteriler, cevresindekileri
de marka hakkinda olumlu bigimde etkileyebilmektedir®®. Carrefour markali
yumusaticiyl begenen bir ev hanimi, arkadaslarina kokusunun ¢ok gizel, fiyatinin
da uygun oldugunu soéyleyebilir. Bu nedenle sadik musteriler yaratmak her zaman
icin avantajlidir. Markaya sadik olan musteriler hali hazirda markay! bedendigi icin
daha az sikayette bulunur ve daha az gerilime neden olurlar. Ayrica satin alim
surecinde daha az zaman alirlar, gogu zaman uriine veya hizmete bir miktar daha

fazla 6demeye razidirlar, rakip markalarla da pek fazla ilgilenmezler.

1.2.2.2.Marka Farkindaligi

Marka farkindahgi, tiketicinin, belirli bir Grin kategorisi tarafindan sunulan
marka adini tanimasina ya da hatirlamasina yonelik potansiyel yetenegidir. Diger bir
deyisle marka adinin farkli kogullarda taninmasinin alistirmasidir ve bu nedenle de
marka adinin tiiketicinin aklina gelme olasiig ve bunun kolaylik derecesidir*.
Tulketicilerin markay! bilip bilmediklerini ve bu bilginin satin almayla iligkisini
Olgmekle ilgili bir olgudur.

Tuketicilerin tanidiklari markaya iligkin daha rahat tavir almalari, tanidiklari
markaya given duymalari ve bu markanin kaliteli oldugunu varsaymalari, onlarin
satin alma davraniginin temelini olugturmaktadir. Fikir sahibi olunmayan bir markaya

karsl, taninan bir markanin secilmesinin daha muhtemel olmasi, farkindalik

2 paker, a.g.e., s. 66.

3 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 375.

a“ Angel F. Villajero, Francisco J. Rondan ve Manuel J. Sanchez, “Pazarlama Calismalarinin Marka
Bilinirligi ve Marka imaji Uzerindeki Dogrudan ve Dolayli Etkileri”, The Brand Age Dergisi, Temmuz
2009, 91-96, s. 91.
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kavraminin marka degerinde etkin bir boyut olmasina neden olmustur®. Tiiketicilerin
¢ogu, yeni cikan markalara dényargiyla yaklasirlar. Ancak yeni markalar yodun
reklam veriyorsa veya guvenilir biri tarafindan tavsiye ediliyorsa tuketiciler merak
ederek bu markayi deneyebilir.

“‘Marka farkindaligi, diger ismiyle marka bilinirligi, marka kimlikleri olarak
nitelendirilen, isaret veya logo gibi unsurlarin iglevlerini basariyla gerceklestirip

»%_Insanlar cogunlukla

gerceklestirmedikleri sorusuna verilecek cevap ile ilgilidir
tanidiklari markalara given duyduklarindan dolayi bilinen markalar bilinmeyene
oranla her zaman bir adim 6ndedir. Farkindalik kavraminda markaya ait olan tim
ogelerin ayni anda tuketici zihninde yer almasi gerekmektedir. Bu &gelerin
tamaminin ayni anda hatirlanamamasi, istenilen dizeyde marka Dbilinirliginin
saglanamadigi anlamina gelmektedir’’. Bu markanin farkindaligi diisiik seviyededir
denilebilir.

Markanin sadece bir goérsel kimlik veya etiketten daha fazlasi oldugu Coca
Cola ve Pepsi’nin karsilastirildiyi arastirmayla kanitlanmistir. Tuketicilerin gozleri
bagh bir sekilde tGrinin markasinin bilmeden igtikleri kor deney ve gdzleri agik bir
sekilde Grinidn markasini bilerek ictikleri markali deneylerin sonuglari farkli gikmistir.
Kor deneylerde Pepsi, Coca-Cola’dan daha iyi performans gostererek daha c¢ok
tercih edilmigtir. Markanin mdasteri tarafindan bilindigi durumda ise tercihler
degismistir, Coca Cola Pepsi’den daha ¢ok tercih edilmigtir. Bu érnekte oldugu gibi,
bir markanin o6bur markaya tercih edilmesi markanin algisal unsurlarina
dayandirilabilir®®. Coca Cola’nin daha gok tercih edilmesi lezzetten dolay degil,

isminin daha bilinir olmasinin sonucu daha degerli algilanmasindan dolayidir.

> Serpil Kocaman ve ibrahim Giingdr, “Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olgililmesi
ve Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi”,
Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2012, Cilt:4, Say::3, 143-161, s. 146.

6 Cemalettin Aktepe ve R. Pars Sahbaz, “Tiirkiye'nin En Bliyiik Bes Havayolu isletmesinin Marka
Degeri Unsurlari Agisindan incelenmesi ve Ankara ili Uygulamasi”, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, 2010, Cilt:11, Say::2, 69-90, s. 73.

47 Azize Hassan, Ozgiir Yayla ve isa Bayhan, “Universite Ogrencilerinin Bilinirligi Yiiksek Markali
Uriinlere Yoénelik Bilgi, Tutum ve Davranislari Uzerine Bir Arastirma’, Isletme Arastirmalari Dergisi,
2011, Cilt:3 Sayi:4, 104-120, s. 109.

8 j\gliner, a.g.e., s. 168.
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Marka Tuketici Tercihlerini
Etkiliyor

.,/'_'_'_'--..
K &r ‘Markal
Test
Tercih; Diet Pepsi 51 :

Tercih; Diet Coke 44

Bilmiyor

Resim-1 Kor Deney — Markali Deney*

Tuketicinin marka isminin farkinda olmasinin énemini baska bir 6érnek de iyi
aciklar: Tuketicilere bir anketle iki glzel kadin resmi gdsterilmis ve hangisinin daha
guzel oldugu sorulmustur. Oylar her iki kadin arasinda hemen hemen esit
dagiimistir. Daha sonra resimlerdeki kadinlardan birine Jennifer, digerine Gertrude
adi verilerek deney tekrarlanmistir. Jennifer adi verilen ve bir dnceki deneyle ayni
olan kadin oylarin %80’ini almistir™’. Burada yine Coca Cola érnegindeki gibi, isimler
bir marka olarak dusundlmis ve Jennifer ismi daha bilinir oldugundan Jennifer
adindaki kadin daha guzel olarak algilanmistir.

Marka farkindahdi; bir grup marka icinden, tiketicinin zihnindeki markanin
varlik gucunu ifade eden markanin secilebilme kabiliyetidir. “Marka taninirligi ise;
marka farkindaligina bagh olarak gelisen ve tiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi
durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden tuketicinin zihninde markaya
iliskin bilginin belirlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir®*. Bir markanin
farkindaligi ne kadar ylksekse, ylksek ihtimalle, o markanin geniglemesi de o
oranda basarili olacaktir. Marka genislemesinde 6nemli olan markanin 6zinden,
tuketicinin aklina ilk gelen olgusundan ¢ok uzaklasiimamasidir.

Marka farkindahgi, marka degeri yaratiimasindaki anahtar faktorlerden biridir.
Bir isletme, markasinin pazarda eristigi hatirlanma dizeyini biliyorsa, bunu Grinu
pazarda blyutmek icin bir arag olarak kullanabilir; marka bilinirligi satin alma niyetini
etkilediginden, markaya dair algi ve tavirlari olumlu bicimde etkileyebilir®®. Aaker'in
Farkindalik Piramidi, tuketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik duzeyinde

olabilecegini godstermeye yarayan bir olgudur®®. Tiketicilerin marka farkindalik

“9igliner, a.g.e., s. 169.

%0 Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama...” a.g.e., s. 79.
51 Kirdar, a.g.e., s. 243-244.

*2 Villajero v.d., a.g.e., s. 92.

%% paker, a.g.e., s. 83.
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diuzeyleri, en alt dizeyde markadan bihaber olunmasindan en st dizeyde Urin

kategorisi icerisinde akla ilk gelen marka olmak arasinda degismektedir.

Akla ilk Gelen Marka |
Olma
J
)
Markayi Hatirlama
J
)
Markay! Tanima
J
)
Markadan Habersizlik

Sekil-4 Farkindalik Piramidi**

Piramidin en alt dizeyinde tiketici markanin farkinda degildir. Markayi
tanima duzeyi, gegcmiste markaya kargi olusmus asinalidi1 vurgular. Marka taninirhgi,
markanin tuketici zihninde yer almasi ya da tuketicinin markayl zihninde
kategorilestirebilmek adina yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu
baglamda taninirlik, markanin trin kategorisi icinde bagka markalardan ayrilarak
degerlendiriimesini saglamaktadir. Markayl hatirlama basamaginda ise, bir
markanin hatirlaniyor oldugunu sdyleyebilmek igin, ait oldugu Urin grubu icinde
tiketicinin aklina ilk gelen markalardan biri olmasi gerekir. Tuketici bir Grln
grubundan ilk kez alim yapiyorsa, hi¢ bilmedigi bir marka yerine bildigi markalardan
birini tercih eder. “Taninmayan ve marka farkindaligi dusuk markalarin tiketiciler

"5 Piramidin en (st

tarafindan tercih edilme sanslari ¢ok dusik olmaktadir
basamaginda ise marka, bulundugu grup icinde tiketicinin aklina gelen ilk markadir.
“Akla gelen ilk marka olmak isletmeler icin ¢cok édnemli bir durumdur ¢inkd; o Griin

kategorisi iginde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda olunan

> paker, a.g.e., s. 83.
* Avellar, a.g.e., s.13.
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marka olmak demektir’®. Farkindalik agisindan biitiin isletmeler bu seviyede olmak

ister.

Diger Cagrisimlara Demirleme

Marka Farkindahgi Asinallk —> Hoslanma
Saglamlik/Baghlik isareti

Satin Alinmasi Distnllen Marka

Sekil-5 Marka Farkindaliginin Degeri®’

Marka ismi, zihindeki gercekler ve duygularla doldurulabilecek 6zel bir dosya
klasort gibidir. Hafizada bdyle bir dosya olmadan gergekler ve duygular hatali
yerlesir. Buna 6rnek olarak McDonald’s verilebilir; altin kemerler, ¢ocuklar, eglence
ve Big Mac zincirlerle McDonald’s ismine baghdir®. Bu olgular ayri ayri ya da bir
butin olarak McDonald’s markasini ¢agristirir. Kirmizi sach, sari kirmizi giysili
palyaco direkt olarak McDonald’s markasini akla getirir.

Taninma markaya asinalik duygusu saglar, insanlar agina olduklari, tanidiklari
markalari severler ve onlari satin alirlar. Marka farkindaligi, tuketici satin alma karari
alirken ilgili Griin ya da hizmet grubuna markanin girmesini saglar. Tuketici, bir
markanin bilinir olmasinin birka¢ nedeni oldugunu disiinir® ki bu da tiketicinin o
isletmeye guven duymasini saglar:

e Isletme farkli mecralarda, genis kapsamli reklam yapmigtir
e Isletme uzun bir stiredir bu isi yapmaktadir

e Isletme genis dagitim agina sahiptir

e Isletme basarili markalama yapmistir

S0z konusu markanin uzun slredir piyasada bulunmasi ve fazla reklam
vermesi, tiketicide o markanin gugli ve guvenilir oldugu algisini uyandirir. Yine
markaya her destinasyonda rahatca erigiliyorsa, tiketici her yerde bu markayi

gorebilir ve bdylece markanin farkindaligi artar.

1.2.2.3.Algilanan Kalite
Algilanan kalite, musterinin bir Grin veya hizmetin niteligi ile ilgili genel

degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite; beklentiler ile alternatifler

% Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan Kalite
(Beklenti) lliskisi ve GSM Sektériine Yénelik Bir Analiz’, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakdultesi Dergisi, 2008, Cilt:10, Sayi:1, 81-96, s.85.

" paker, a.g.e., s. 84.

%8 paker, a.g.e., s. 84.

% Aaker, a.g.e., s. 84.
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arasindaki bir tur iligkidir. Algilanan kalite soyut bir kavramdir ve tuketicinin markayla
ilgili dusincelerinin  toplamindan kaynaklanan bir olgudur. “Algilanan Kkalite,
masgterilerin  bir  GrGn/hizmetin  genel olarak kaliteli oldugu ya da diger

"% Uriinin temel islevsel

urin/hizmetlerden Ustun oldugu hakkindaki algisidir
Ozellikleri, dig goérunusu (ambalaj, kutu vs.), performansinin surekli olmasi,
ekonomik Omru, dUrini destekleyen hizmetler ve bunlarin kalitesi gibi unsurlar
algilanan driin kalitesinin belirleyicileri olarak kabul edilmektedir®’. Bir iiriin ne kadar
kaliteli olursa olsun, tiketici tarafindan yiksek kaliteli algilanmazsa tekrar satin
alinma ihtimali disuk olur.

Algilanan kalite musteriden musteriye degisiklik gdsterebilmektedir. insanlarin
markalara yonelik talepleri, istek ve arzularina, kisiliklerine, gereksinimlerine ve
tercihlerine baghdir. “Algilanan kalite, tatmin olmaktan farklh bir kavramdir; burada
beklenti ve tatmin arasindaki iliskiyi anlamak gerekir. Beklentisi disik olan
tuketiciler her satin alimdan tatmin olabilir, ancak beklentisi ylksek tuketicilerin
tatmin edilmesi oldukca zordur’®?. Algilanan kalitede beklentiler éne gikmaktadir,
tuketicilerin hizmet kalitesi acisindan bes yildizli bir otelden bekledikleriyle siradan
bir pansiyondan bekledikleri farklidir. iyi ve giizel kavramlarinin géreceli oldugu gibi
algilanan kalite kavrami da gorecelidir. Bir tiketici Samsung markali akilli telefonun,
kullanim kolayhgi ve uygun fiyata iyi kalite vaat etmesi sebebiyle, en kaliteli marka
oldugunu dugunebilir. Fakat bagka bir tuketici de dncu olmasi, yenilikleri ve yazilimi
nedeniyle Apple marka akilli telefonlarin daha kaliteli oldugunu iddia edebilir.

Tuketiciler markanin kalitesine beklentilerine gore karar verirler.

Farklilasma/Konum
Satin Alma Nedeni

Algilanan Kalite Fiyat Usttnlugi

Kanal Uyesi llgisi

Marka Genisletmeleri

Sekil-6 Algilanan Kalitenin Degeri®®

% Nihan Ozgiiven, “Marka Degeri: Global Markalarin Degerlendiriimesi”, Organizasyon ve Ydnetim
Bilimleri Dergisi,2010, Cilt:2, Sayi:1, 141-148, s. 143.

® Aaker, a.g.e., s. 106.

62 Sukri Yaprakl ve Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tuketici Temelli Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2009, Cilt:23 Sayi:1, 266-
290, s. 269.

&3 Aaker, a.g.e., s. 107.
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Algilanan kalite satin alma kararini, musteri tatminini ve muisteri sadakatini
dogrudan etkiler. Ayrica algilanan kalite marka genislemesi icin de ¢ok énemlidir.
Tuketicilerin herhangi bir alanda kaliteli olarak algiladiklar bir marka, bagka bir tGrln
veya hizmet Urettiginde de kaliteli algisi yaratir. Urliniin algilanan kalite bakimindan
yuksek olmasi, dagitim kanallarinda daha c¢ok yer almasi anlamina da gelir.
Toptanci ve perakendeciler, musterilerin arzu ettigi Grtnleri bulundurmaya isteklidir.

Bir markanin baslica konumlandirma 6zelligi, algilanan kalite boyutundaki
konumudur. Bir Griiniin piyasada yuksek fiyath mi, ekonomik mi, deger temelli mi,
grup lideri pozisyonunda mi konumlandirilacagi algilanan kaliteye baghdir. Fiyat
Ustlnligu ve algilanan kalite arasinda dogru orantili bir iligski vardir. Fiyat Gstanligu
de algilanan Kaliteyi guclendirir. “Odediginizin karsiigini alirsiniz” inanisi objektif
bilginin bulunmadigi Uriinler ve hizmetler durumunda 6zellikle énemlidir®. Yani
algilanan kalitenin ylksek olmasi; fiyatlari, pazar payini ve yatirnm getirisini
arttirmaktadir.

Algilanan kalite, birka¢c nedenden dolayl gercek anlamdaki kaliteden
farklilagmaktadir. ilk neden, tiiketicilerin énceden daha disik kaliteli bir malin
imajindan fazlaca etkilenmis olabilecegidir. Bu sebepten dolayi, yeni taleplere acik
olmayabilirler. Diger bir neden, bir isletmenin kalitesini tiketicinin bilmedigi veya
onemsemedigi bir boyutta gelistirmeye calisiyor olabilecegidir. Bagka bir neden ise,
tuketicilerin markanin kalitesi konusunda tarafsiz degerlendirme yapabilmelerine
yetecek gerekli bilgiye sahip olmamalari durumu olabilir®. Yani algilanan kalite,
tuketicinin baska bir Grindn etkisi altinda kalmasina, Urunle ilgili yeterli bilgiye sahip

olup olmamasina gore degisebilir.

1.2.2.4.Marka Cagrisimlari

Marka degerini olusturan diger bir boyut da gl¢li marka ¢agrisimlaridir. Marka
cagrisimlari, tiketicinin hafizasinda markayla baglantili olarak yer alan her sey
olarak tanimlanmaktadir®®. Diger bir tanimla marka cagrisimlari, “tiketiciler icin
markanin anlamini igceren ve tlketicinin hafizasinda yer alan markayla ilgili bilgi
alanlaridir’®’; “uriin niteliklerinden, fiyati, dagitim, tiiketicileri, ambalaji ve reklamlari
iceren genis bir yelpazedir’®. Tiiketici marka ismini duydugu anda, aklina gelen “bu

marka ucuzdur - pahaldir - kolay ulagilir — kalitelidir” gibi disincelerdir.

% paker, a.g.e., s. 108.

% Aktepe ve Sahbaz, a.g.e., s. 76.

% Aaker, a.g.e., s. 130.

®7 Keller, a.g.e,p.3.

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka lletisimi Stratejileri, MediaCat Yayinlari, istanbul,
2000, s. 62.
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insan hayatinin temelinde iletisim olgusu yatar. iletisim olgusu da iletigimi
kuran taraflar arasindaki bir anlamlandirma siirecidir. insan beyni herhangi bir
olguyu ya da nesneyi dogrudan o olgunun tamamiyla tanimlayamaz. Zihinde o
olguya ya da nesneye ait kodlar devreye girer. Marka c¢agrisimlari da markanin
tuketici ile iletisim kurdugu andan itibaren tiketicinin zihninde kalan hatirlatma
kodlaridir. Bu kodlar bazen bir logo, bazen bir simge, bazen bir koku, lezzet ya da
tarz olabilir. Cadgrisimlar, tlketici tarafindan goérildiginde, dokunuldugunda,
tadildiginda, koklanildiginda ya da duyuldugunda dogrudan markayi hatirlatirlar.
Marka cagrisimi ne kadar acik ve gicli olursa, markanin tiketicinin zihninde
edinecegdi yer de o kadar saglam olacaktir. Nike’in tik semboll, Lacoste’un timsahi,
Sturbucks’in kahve kokusu, Louis Vuitton'un i¢ ice gecmis LV harflerinden olusan
amblemi, Harley Davidson’'in yasam tarzi ve asiligi marka cagrisimlarina
verilebilecek en iyi orneklerdendir. Marka c¢agrisimlari yapilan iletisim calismalari
sayesinde markanin konumunu da belirler. Ornegin, Arcelik markasi akla “yenilik”,
Volvo markasi ise akla “glven” getirir; Arrow markasi, “tek benzeri oteki teki”
sloganini, Blendax markasi “bas donduren dolgun saclar” sloganini hatirlatir.

Odabasi ve Oyman’a gore, “Marka cagrisimlari Gran o&zelliklerini, musteri
yararlarini, kullanimlari, kullanicilari, yagsam bicimlerini, Griin gruplarini, rakipleri ve
Ulkeleri icermektedir’®. Yani markanin ¢agrisimi bunlardan herhangi biri olabilir.
Cunkl ¢agrisimlar, markayla ilgili olumlu ya da olumsuz bilgilerin 6zetinin tiketicinin
hafizasinda kalmasidir.

Markalar, tuketiciler icin genellikle deger ekler veya azaltir. Markalar
sayesinde tuketiciler, trlnler ile ilgili buyUk capta bilgiyi yorumlayabilir, isleyebilir ve
depolayabilirler. Ayrica satin alma kararinda gegmisteki kullanim deneyimleri veya
marka aginaligi sebebiyle tiketicinin guvenini etkileyebilir. Hem algilanan kalite hem
de marka cagrisimlari kullanim deneyimi ile musterinin memnuniyetini gelistirebilir.
Bir mucevher pargasinin Tiffany’den geldigini bilmek, onu takma deneyimini
etkileyebilir, kullanici kendisini farkh hissedebilir™®. Tiffany micevher markasi
“‘hediye vermenin en guzel yolu” sloganiyla ¢agrisim yapar. Ayrica bu markayi

kullanmak kullaniciya sosyal statl imkani verir.

& Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.375.
® paker, a.g.e., s. 35.
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Bilgiyi Hatirlamaya Yardim

Farklilasma/Konum

Cagrisimlar Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutumlar Yaratma

Marka Genisletme Zemini

Sekil-7 Marka Cagrisimlarinin Degeri”

Cagrisimlar bilgi islem slrecinde hatirlatmaya yardimci olarak, olumlu tutum
ve duygu yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede deger yaratmaktadirlar.
Ayrica markanin rakiplerinden farklilagsmasinda énemli rol oynamaktadirlar. Bir¢ok
marka cagrigimi markanin kullaniimasi ya da tercih edilmesini saglayan belirli
nitelikleri ya da yarari igerir. Ornegin, Max Factor, makyaj uzmanlarinin tercihi, gibi.
Marka ¢agrisimlari bu boyutuyla satin alma kararini dolayisiyla da marka sadakatini
etkilemektedir. Ayrica gagrigimlardan yapilan ¢ikarimlarla isletme marka konumunu
ayirt eder ve imajini bicimlendirir. Olumlu bir ¢agrisim, marka ismi ve marka
genislemesiyle ortaya ¢ikmis yeni bir Grin arasinda bir uygunluk duygusu yaratarak
satin almanin temelini olusturabilir’®. Ancak marka genisletmek riskli bir istir. Temel

olarak markanin 6zinden ve vaat ettiklerinden uzaklagsmamak gereklidir.

1.2.2.5.Diger Tescilli Marka Varliklar
Patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri, diger tescilli marka varliklarini
olusturmaktadir. “Benzer isim ya da sembollerle, tiketici zihnini karistiran rekabetci

"3 Patentler

eylemleri engellemede ve sinirlamada oldukc¢a etkin role sahiptirler
isletmelere veya sahislara icat edilen GrGnin, herhangi baska bir isletme ya da
kisilerce kullaniimasi, satimasi, Uretiimesini engelleyen birtakim ayricaliklar
kazandirir. Ornegin bir bilisim firmasina patentli bir yazilim programini bagka
isletmelerin izinsiz kullanmasi da satmasi sugctur. Patent gugli ve musteri secimi ile
ilgili ise, dogrudan rekabeti Onleyebilir. Dagitim kanallari, Grdndn Uretiminden
tuketildigi ana kadar aradaki tum kurumlardir. Bu agidan tiketicilerle isletmeler
arasinda kopru vazifesi gorurler. Dagitim kanali Uyeleri, toptancilar, perakendeciler,
distribGtorler, bayiler, satis temsilcileri, lojistik ve kurye hizmetleri ve benzerlerinden
olugur. Bu oOgelerin hepsi bir markaya deger katabilir veya bu markanin degerini

azaltabilirler.

n Aaker, a.g.e., s. 132.
2 paker, a.g.e., s. 134.
8 Kocaman ve Gungor, a.g.e., s. 147.
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1.2.3.Yiiksek Marka Degerine Sahip Uriinlerin Ozellikleri

Marka degeri tanimlamalari, unsurlari ve igerdigi kavramlar bakimindan
farkhliklar gosterse de, ylksek marka degerine sahip Uurlnler benzerlikler
gosterebilmektedir™.
1- Yiksek marka de@erine sahip Urinler zamanla dedisen tiketici isteklerine ayak
uydururlar.
2- Yuksek marka degerine sahip urlnler tlketicilerin gercekten istedigi ve ulagsmak
icin caba gosterebilecekleri yararlari fazlasiyla sunabilmektedir.
3- Yiksek marka degerine sahip Urunlerin sundugu kalite ile talep edilen fiyat
arasindaki iliskiyi musteriler inandirici olarak nitelendirmektedirler.
4- Yiksek marka degerine sahip Urinler, marka konumlandirmaya uygun niteliktedir.
5- Yuksek marka degerine sahip Urlnler genelde tiketicilerde sadakat yaratirlar.
Sadik musteriler ise marka sahibi isletmeleri benimseyerek markayla ilgili sorunlarin
zamaninda tespitini saglarlar. isletmeler de bu sayede, gereken durumlarda
duzenlemelere gidebilir.
6- Yuksek marka degerine sahip Urunlerde marka degeri yaratabilmek ve
surdirebilmek icin tim pazarlama iletisim araclarn es gidimli ve batanlesik bir
bicimde kullaniimaktadir.
7- Tuketiciler tarafindan bu markalarin vermek istedikleri mesajlar daha iyi bir
sekilde anlasiimaktadir.
8- Bu durlnlere sahip isletmeler degeri surdirebiimek adina marka degerindeki

degdisimleri yakindan izlemektedirler.

1.2.4.Marka Degeri ile ilgili Yaklagimlar

Marka dederi konusunda temelde iki tir yaklasimdan stz edilebilir. Bunlar;
finansal temelli ve musteri temelli marka degeri yaklagimlaridir. Finansal temelli
yaklasimlarda marka degeri, finansal boyutlariyla ele alinmakta, musteri temelli
yaklasimlarda ise tilketicilerin markaya karsi tutum ve davraniglar ile
aciklanmaktadir. Yapilan tanimlamalarda (zerinde durulan noktalar; marka
degderinin Uriin veya hizmete eklenen bir pozitif veya negatif ydonde bir deder oldugu

ve diger Urtnlerden farklilastirici etkisi oldugudur.

1.2.4.1.Finansal Temelli Marka Degeri
Finansal temelli marka degeri, markaya yapilan yatirimlar sonucunda,

markanin geri dénls olarak isletmeye gelecek dénemlerde kazandiracagi gelirler

™ Mehmet Marangoz, “Tiiketici Davranigi Temeline Gére Marka Degerinin Olgiilmesine Yénelik Bir
Arastirma”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Dergisi, 2007, Cilt:14, Sayi:28,
87-96, s. 88.
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olarak tanimlamaktadir’. Bu yéntemlerde marka degeri, finansal tablolardaki veriler
yardimiyla belirlenir. Finansal temelli marka degerleme yontemleri; sdzlesmeler,
satig ve kar hacimleri, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler Uzerinden
markanin parasal degerini saptamak lzerine yogunlagmaktadir.

Maliyete dayali ve gelir esasina dayali yéntemler en ¢ok kullanilan finansal
temelli marka degeri tespit etme yontemleridir. Maliyete dayali yontemler; tarihi
maliyet yontemi, yenileme maliyeti yontemi ve piyasa temelli degerleme
yéntemlerinden olusur™. Tarihi maliyet ydnteminde, markanin kurulusundan deger
belirlenen tarihe kadar yapilmis olan tim harcamalar marka dedgerini olusturur.
Yenileme maliyeti ydontemi (ikame maliyet yéntemi), ayni ayardaki bir marka yeniden
olusturulsa ne kadar harcanacagina dair bir deger belirleme ydntemidir. Piyasa
temelli degerlemede de emsal markalarin degerine bakilarak bir marka degeri
belirlenir. Gelir esasina dayali marka degeri belirleme yontemlerinde ise, markadan
gelecekte elde edilecek gelir hesaplanarak marka degeri tespit edilir. Gelire dayall
marka degeri belirlemede birgok farkl ydontem kullanilir ancak en sik kullanilani telif
ticretinden arindirma yéntemidir’’. Bu yénteme gore isletme, markaya kendisi sahip
degilmis ve marka igin belirli oranda telif tcreti 6diyormus gibi disinerek gergekte
yaptigi tasarruf Gzerinden marka degerini belirlemeye calisir.

Hissedar degeri analizi de finansal temelli marka degeri belirleme
yontemlerinden biridir. Bu ydntem marka sahibi igletmelerin gelecege yonelik
stratejilerini yatirmci géziiyle denetler’®. Yani isletmenin hisse senetlerine bakarak
marka degerini belirler. Diger finansal temelli ydntemlerin aksine isletmelerin
pazarlama ve finans departmanlarinin ortak c¢alismasi ile gergeklestirilen bir
yontemdir. isletmelerin markaya yonelik yaptigi yatirmlarin hisse senedi degerlerini
ne dlgude etkiledigi de bu yontem sayesinde tespit edilir.

Finansal temelli marka degeri belirleme ydntemleri, markanin gicinu
olusturan tum unsurlar icermedikleri ve tlketici davranislarini yok saydiklari

gerekgesiyle elestiriimektedirler.

1.2.4.2.Tiiketici Temelli Marka Degeri
Tlketici temelli marka degeri ise, tuketicilerin kisisel olarak markalari nasil

degerlendirdikleri; markayi hangi olgulara gore degerli, hangi olgulara gore degersiz

" Akin Kogak ve Alper Ozer, "Marka Degeri Belirleyicileri, Bir Olcek Degerlendirmesi”, IX. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Bildiriler, 6-8 Ekim 2004, Ankara, 1-15,s. 2.

® Mehmet Ozkan ve Serkan Terzi, “Finansal Raporlama Agisindan Marka Degerinin Olglimi ve
Degerlendirilmesi’, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Dergisi, 2012, Cilt:10,
Sayi:38, 87-96, s. 89-90.

" B. Burcu Yiimaz ve Tilay Giizel, “Marka Degerleme ve Onemi: Telif Ucretinden Arindirma
Yoéntemiyle Bir inceleme”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, 2012, Say1:54, 141-156, s. 147-148.

"8 Banu Killter ve Kartal Demirguines, “Deger Temelli Pazarlama (Finansal Boyut ve Musteri Boyutu)”,
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2006, Cilt:20, Say:2, 327-342. s. 337.
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addettiklerini ortaya koyacak caligmalari gerektirmektedir. Finansal temelli marka
degeri belirleme ybntemlerine alternatif olarak, tiketici agisindan marka degerini
olusturan, markaya yonelik tiketici davraniglarini ve tercihlerini yansitan, tiketiciyi
temel alan modeller gelistiriimistir. Bu modeller, gérismeler, anketler, odak grup
calismalari ve benzeri veri toplama ydntemleri kullanilarak gergeklestirilen
calismalarla marka degerini saptamaya calismaktadir’®. En ¢ok kullanilan tiiketici
temelli marka degeri belirleme yontemleri Aaker modeli ve Keller modelidir. Aaker
modeli, yukarida da anlatildigi gibi, marka baghligi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite, marka farkindaligi ve diger marka varliklarinin tiketici tarafindan nasil
gérindugune dayanan bir yontemdir. Bu ydntemde markaya ait parasal deger
belirlenmez. Markanin tiketici agisindan olumlu deger mi olumsuz deger mi ifade
ettigini tespit eder. Keller modeline gére marka degeri, tiketicinin marka bilgisine
baglidir. Marka bilgisini ise marka farkindaligi ve marka imaji 6geleri olusturur®.
Markali bir UGrln ile markasiz bir Grinin tdketici goézindeki farklarindan ve
markalarin ¢agristirdiklarindan yola ¢ikarak marka degeri belirlenir.

Finansal temelli ve tiketici temelli marka degeri belirleme yéntemlerinden
baska, hem finansal verileri hem de tuketici tercihlerini g6z 6nunde bulunduran
karma marka degeri belirleme yontemleri vardir. Interbrand, Brandz gibi uluslararasi
marka degerlendirme kuruluglari karma yontemler kullanmaktadir.

Bu ¢alismada da tliketici temelli marka degeri belirleme yontemlerinden David

Aaker modeli esas alinmis ve uygulama bolimunde kullaniimigtir.

™ Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri’, Ege Akademik Bakis
Dergisi, 2007, Cilt:7, Say1:2, 459-483, s. 461.

8 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, 1993, Vol:57, No:1, 1-22, p. 5.
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IKiNCi BOLUM

MUSTERI SADAKATI
2.1.MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

1960’larda yeni Grdnler ve Urln grubunda lider olmak &nemliyken; 1970’ler
dusuk maliyetle ¢ok dretmek Uzerine odaklanmistir. Musteri istek ve ihtiyaclari
ancak 1970’lerden sonra pazarlama anlayigi ve tuketiciye yonelik tutumlarla dikkate
alinmistir. 1980’lerde toplam kalite konulari populerken, 1990’larda musteri iligkileri
onem kazanmistir. 1990’larin en 6nemli pazarlama konularindan biri olan musteri
iligkileri, yeni musteriler kazanmak kadar, hatta daha fazla, mevcut musterilerin
sirkete sadik kiinmasiyla ilgilenmektedir.

GunUmuzde urlin anlayisindan musteri anlayisina gecilmis ve geleneksel
pazarlama karmasi olan ve drun, fiyat, dagitim, tutundurma kavramlarindan olusan
4P anlayigi yerini 4C’ye birakmistir. 4C; musteri degeri, misteri maliyeti, misteriye
uygunluk ve musteri iletisimi kavramlarindan olusur. 4C anlayisina gore;

e Urdn veya hizmetin musteriye bir deger sunmasi gerekmektedir;

e Urlin veya hizmetin misteriye maksimum fayda ve minimum maliyetle

sunulmasi gerekmektedir;

e musteriye dogru zamanda dogru urinu Kkolay bir sekilde ulagtirmak

gerekmektedir;

o musteri ile durtst ve empatiye dayanan bir iletisim kurulmasi gerekmektedir.
Baoyle bir pazarlama konusu ve musterilerin degerinin anlasilmasi pazarlamacilari ve
akademisyenleri mUsteri sadakati konusuna yénlendirmistir.

Sadakat, musterilerin aldiklari tiriin ve hizmetlere iliskin memnuniyetlerini ifade
etme bicimlerinden biri olarak disunuUlmektedir. “Tiketici, son kullanim amaci ile
uriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir®’. Nihai tiiketici, riin veya hizmeti
ticari olmayan, sosyal, kultirel veya ekonomik amaglari igin edinen, kullanan veya
yararlanan kisidir. Magteri, “belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya
kisisel amaglari igin satin alan kisi veya kurulustur’®®. Tiiketicinin satin almasinda
oncelikle inhtiyag s6z konusudur. Tuketiciler Grunleri tuketen, mugsteriler ise satin
alanlardir, yani musteriler ayni zamanda tuketicilerdir. Ancak her tuketici ayni

zamanda musteri degildir. Paydas ise, isletmenin varligini ve amaglarini etkileyen ya

® Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2013, s.20.
82 Demir ve Kirdar, a.g.e., s. 299.
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da bu varlik ve amaglardan etkilenen biitiin gercek veya tiizel kisilerdir®. Yani
paydaglar, isletme calisanlari, yoneticileri, ortaklari, ve musterileridir. Daha genis
acidan bakilacak olursa paydaslar, isletme rakipleri, tedarikgileri, hissedarlari; ayni
zamanda finansal ve ticari birlikler (odalar, dernekler v.s.), diger isletmeler,
hikumetler ve politik gruplardir. Paydas kavraminda teorisyenler ilk tanimdaki gibi
dar kapsamli ve ikinci tanimdaki gibi daha genig kapsamli olmak Uzere ikiye
boélinmusglerdir. Dar perspektife gore isletme paydaslari, isletme ile ekonomik
anlamda direkt olarak iliskide bulunanlardir. Genis perspektife gore ise paydaslar,
isletmenin icraatlarini direkt veya dolayli olarak etkileyen veya bu icraatlardan
etkilenen butin kisi ve kurumlardir.

Yukaridaki tanimlardan yola c¢ikilarak, musteri sadakati kavrami, musterilerin
satin alma konusunda gosterdikleri tutum ve davranislarin bir bilesimi olarak
gorilebilir. Yiksek derecede tatmin olan musterilerin kendilerine s6z konusu hizmeti
saglayan isletmelere badli kalmalari olasi bir durumdur. Musteri sadakatinin
saglanmasi igletmenin nihai amaclari olan yasamini sirdurebilmek ve kar elde
etmek ile yakindan ilgilidir. isletmelerin ileriye doénuk biyiime planlarini
gerceklestirebilmesi icin de musteri sadakatinin saglanmasi yararli olur. Cunki
isletmeler icin istikrarli bir kar seviyesinin strdirtlmesi devaml musterilerin istikrarh
alimlariyla saglanmaktadir ve bu nedenle de mevcut mdisterileri elde tutma
stratejileri daha da 6nemli hale gelmektedir®. Sektérde artan rekabete paralel
olarak, isletmeler hem yeni musteriler edinme, hem de var olan musterilerini sadik
hale getirme ¢abasi igerisindedirler.

“Misteri sadakati, tiketici agisindan 6énem tasiyan Uriin ya da hizmetlere
iliskin olarak, bir ihtiyacin her ¢6ézim gerektirdiginde tiketicinin ayni tGrinden veya
dizenli olarak ayni magazadan satin alma egilimi olarak tanimlanabilir’®®. Bu
durumda tiketiciler sadik musterilere dénisir. Sadik olma dizeylerine bagh olarak,
isletmenin  rakipleriyle  ilgilenmez, isletmeden vazgeg¢mezler; igletmeyi
cevrelerindekilere de tavsiye ederler.

Musteri Urlin veya hizmeti belli bir ihtiyacini karsilamak amaciyla satin alarak
kullanmaktadir. ihtiyacinin gideriimesinin yaninda tatmin olmayi da beklemektedir.
Sadakat surecinin bagslayabilmesi icin her seyden &énce tatminin gerceklesmesi

gereklidir. Bir tuketicinin muagsteri olarak degerlendirilebilmesi icin igletme ile olan

8 Fatmanur Ertugrul, “Paydas Teorisi ve Isletmelerin Paydaslari ile iliskilerinin Yonetimi”, Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2008, Cilt:2, Say1:31, 199-223, s. 206.

8 Murat Selim Selvi, Hatice Ozkog ve Hamdi Emeg, “Magaza imaji Magaza Memnuniyeti ve Magaza
Sadakati Arasindaki iliskinin Tiketiciler Agisindan Degerlendiriimesi”, Dokuz Eyliil Universitesi
LL.B.F. Dergisi, 2007, Cilt:22, Say::1, 105-121, s.107.

% Canan Madran ve Caner Canbolat, “Musteri iliskileri Yonetimi lle Misteri Sadakati Arasindaki
iliski”, XI. Pazarlama Kongresi, Bildiriler, 1-3 Kasim 2006, izmir, s.143.

30



iliskisinin suireklilik gostermesi gereklidir. iste bu baglanti noktasinda misteri
tatmininin yasanmasi sonucunda musteri sadakati kavrami da belirmeye baglar.
Ancak sadik musteri statlist, biraz daha farkh bir kimlige sahiptir. Bir musterinin
normal sartlar altinda firmadan sirekli aligveris yapiyor olmasi sadakatin ilk boyutu
olarak gorulebilir. Ancak, gergcek misteri sadakati, rakip isletmelerin alternatiflerini
dikkate almayarak sadece bir tek isletmeden satin alma eyleminin gerceklesmesi ile
olur®®. Sadik miisteriler, isletmenin {riin ya da hizmetlerini sirekli olarak satin
aldiklari gibi, ayni zamanda o igletmeyi baskalarina da tavsiye ederler.

Musteri sadakati, musteri tatmini ile birbirine paralel giden iki olgudur.
Sadakat, musterinin satin aldigi bir trin ya da hizmetten sirekli olarak tatmin
olmasinin dogurdugu bir sonugtur. Musteri sadakati, firma agisindan yeniden satis
yapma imkani dogurur ve pazara istikrar getirir. Pazar istikrari, tatmin olmus
misterilerin, dolayisiyla sadik misterilerin yaratti§i bir durumdur®’. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta; her sadik musterinin tatmin olmus musteri oldugu, ancak
her tatmin olmus musterinin sadik muisteri olmadigidir. Tatmin beklentilerle ve
algilanan kalite ile alakali bir durumdur. Beklentiler misterilerin satin aldiklari tGrin
veya hizmettin onlara neler katacagi ile ilgili umut ettikleridir. Algilanan kalite ise
satin alinanin, masterinin beklentilerini ne kadar karsiladigi ile ilgili bir durumdur. Bu
durumda beklentilerinin cogu karsilanan masteri tatmin olur.

“Misteri sadakati, musterinin kendisi i¢in bagka alternatiflerin de bulundugu
ortamlarda, belirli bir isletmeye, saticiya, Urin ya da hizmete yoénelik duydudu,
hissettigi duygusal baglhlik ve tesadifi olmayan aligveris egilimi, arzusu ve
eylemidir’®. Odabasi da benzer bir tanimla miisteri sadakatini, misterinin secim
hakki oldugunda, yine ayni markayi satin alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢ézim
bulmak i¢in her zaman ayni siklikla ayni magazayi tercih etme egilimi, arzusu ve
eylemi olarak tanimlar®®. Bu tanimlardan yola cikilarak, misteri sadakatinin Uriine,
hizmete ya da isletmeye yonelik olabilecegi sdylenebilir.

Ozetle misteri sadakati tekrar satin alma sikli§i ya da benzer mallar tekrar
satin alma derecesidir. Sadik musteriler de bir trlin/hizmeti tekrar tekrar satin alan
ve baska Urin/hizmetlerle ilgili herhangi bir bilgi arayisi iginde olmayanlardir.
Cevresel sartlar ve pazarlama ¢abalari, tiketici davranisini etkilese bile, markaya ya
da igletmeye baglilk satin almayr doguracaktir. Dolayisiyla mugteri sadakati

kazanma, musterilere rakip isletmelerden daha fazla deger sunma Uzerine

8 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davraniglari Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa Basim
Yayin, Bursa, 2000, s. 35.

87 Madran ve Canbolat, a.g.e., s. 143

8 Nedim Bayuk ve Ferit Kiigiik, “Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati iliskisi”, Marmara Universitesi
LL.B.F. Dergisi, 2007, Cilt:22, Sayi:1, 285-292, s. 287.

¥ Yavuz Odabasi, Miisteri lligkileri Yénetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 16.
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odaklanan bir yaklagimdir. isletmeler icin sadakat blyiik énem tagimaktadir, giinki
bir isletme ancak sadik mUsteriler sayesinde ayakta kalabilir, karini ve pazar payini
arttirabilir. Musteri sadakatindeki kuguk bir artis bile, isletmeye karinda buylk bir

artis olarak geri doner.
2.2.MUSTERI SADAKATI KAZANMANIN FAYDALARI

Gucli bir musteri sadakati isletmelerin sahip olabilecekleri en degerli
varliklardan biridir. Muasteri sadakati kazanma sonucu isletmelerin elde

edebilecekleri faydalar su sekilde siralanabilir®:

2.2.1.Satiglarin Artmasi

isletmelerin  blyUkligi  somut varliklarindan gok soyut varliklar ile
dlclilmektedir. isletmelerin basarili olmasinda sadece, Uretim kapasitesi, pazar pay!
blyukligli ya da aktif varliklari tek basina etkili olamamaktadir. isletmeler,
masgterileriyle var olurlar, migterilere deger katarak yasamlarini surdUrir ve kar
ederler. Bu noktada musterileri kaybetmemenin yani sira, mevcut misterilere daha
fazla drin satmak da c¢cok onemlidir. Sadik hale getirilen mugsteriler sayesinde
satiglarda istikrar saglanacak; yine sadik musterilerin tavsiyeleri yoluyla igletme yeni
masgteriler kazanacaktir. Elde edilen bu sonug, su sekilde agiklanabilir; isletme ile is
yapmaya devam eden musgterilerin degerleri gittikge artar ve aligverislerini her yil her
yil arttirarak devam ettirirler®. Ayni zamanda agizdan agiza pazarlama ydntemi ile
isletmeyi gcevrelerindekilere tavsiye ederler. Bu sistem bir dongu seklinde blylyerek
devam eder ve isletmenin satiglarinda dizenli artis goruldr. Bununla birlikte,
musgteriler genellikle tatminsizlik nedeniyle bagka igletmeleri tercih ederler. Tatmin
edilen musteriyi surekli kilma mausterinin isletmeden ayriima olasiligini azaltir.
Musteri sadakatinin  6nemini tam olarak kavrayamamis olan igletmeler ise
mdusterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerini anlamaya fazla 6zen géstermemekte ve
musgteriye deger yaratamamakta, dolayisi ile musteri kaybetmektedirler. Kaybedilen
mugteriler, genellikle kizgin masgterilerdir ve o igletme ile ilgili tatminsizliklerini
cevrelerine kot bir sekilde yayacak ve ortalama on kisiye sdyleyeceklerdir®’. Bu
nedenle isletme hem yeni musteriler edinemeyecek, hem de var olan musterilerini

de kaybedebilecektir. Clnkl agizdan agiza pazarlama, ¢ogunlukla reklam ve bedeli

% Suzan Coban, “Muisteri Sadakatinin Kazanilimasinda Veritabanli Pazarlamanin Kullanimi”, Sosyal
Bilimler Enstitlist Dergisi, 2005, Cilt:2, Say1:19, 295-307, s. 297. )

1 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Gilfidan Baris, MediaCat Yayinevi, Istanbul, 2003, s.
158.

92 Nuriye Giires, “Misteri Kayiplariyla ilgileniimesinin isletme Agisindan Onemi”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, 2004, Cilt:18, Say1:2, s. 55.
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ddenmis diger iletisim yollarindan daha fazla ikna giiciine sahiptir®. Buradan
anlagilabilecegi gibi isletmenin musteriye verdigi deger dogrultusunda, agizdan

agiza pazarlama lehine veya aleyhine sonuglar dogurabilir.

2.2.2.Ele Gegirme Maliyetlerinin Azalmasi

Pazarlama faaliyetlerinde reklam igin kullanilan medya ve arag¢ tirlerinin
sayisinin ¢ogalmasi ve c¢esitlenmesi nedeniyle yeni musterilere ulasmak
kolaylasmistir. Ancak hedef musteri kitlesine ulasmak zorlagmistir. Reklam giderleri,
satis komisyonlari ve bu konuda profesyonel yoneticilerin maliyetleri g6z 6niine
alindiginda, yeni mdisteriler kazanmak olduk¢a pahalidir. Sadik musterilerin
tavsiyeler yoluyla isletmeye yeni misteriler getirmesi ele gegirme maliyetlerinde
azalmaya sebep olacaktir. Diger yandan yeni musteriler elde etmek, mevcut
musterilerin  baydk bir kisminin isletmeden uzaklasmasinin yarattigr etkiyi
gizlemektedir. Oysa ylksek musteri kaybi orani karli blyimeyi engeller. Durum tipki
dibi delik bir kova gibidir, kovadaki delik ne kadar buylk olursa, pazarlamacilarin
kovay! doldurma ve siirekli dolu tutma isi o kadar zorlasir®. Kova isletmeyi temsil
ederken, icindeki su da mdusterileri temsil eder. Delikten sizan su kaybedilen
musterileri temsil eder. Isletmeler eger elindeki musterileri siirekli kaybediyorsa, ne
kadar yenisini edinirse edinsin hi¢cbir zaman piyasada gugli konuma gelemez.
Ayrica “kaybedilen bir musterinin yerine benzerini koyabilmek icin en az bes kat
daha fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir’®®. Bu oran, isletmeden

isletmeye degisiklik gostermekle birlikte, bazen daha az bazense daha ¢ok olabilir.

2.2.3.Faaliyet Maliyetlerinin Azalmasi

Sadik bir miisteriye hizmet sunmak ve satis yapmak daha az maliyetli®® oldugu
gibi mevcut musterileri korumak verimli c¢alismayr bir mecburiyet haline
getirmektedir. Musteriler isletmeyi, isletmeler muisteriyi daha iyi tanidik¢a, onlara
hizmet sunmanin maliyeti azalir. Hizmet esnasinda sorularin cevaplanmasinda, ve
her iki tarafin nasil hareket ettiginin 6grenilmesi strecinde daha az zaman harcanir.
Calisanlar, musterilerin genel istek ve ihtiyaglarini bildikleri icin, musteriler icin daha
az zaman ve enerji harcarlar ki bu da calisanlarin verimliliginin artmasina sebep
olur. Ayni zamanda sadik musteriler, satin aldiklari Grin veya hizmeti
degistirmeyeceklerinden dolayi, igletmelerin geri gelen Urinlerden dolayi

katlanacagi ek maliyetler de azalacaktir.

9 Doyle, a.g.e., s. 157.

9 Doyle, a.g.e., s. 157.

% Isil Karpat, “Musteri Tatmininin Saglanmas|”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 1998, Cilt:12, Say::71,
22-24, s. 23.

% Glres, a.g.e., s. 55.
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2.2.4.Rekabet Avantaji Saglanmasi

Yukarida da anlatildigi gibi, bir musterinin igletmeye olan sadakati ne kadar
gucllyse; isletme rakiplerinin s6z konusu musteriyi kendisine ¢ekmeye ydnelik
uygulamalari bir o kadar zor ve masrafli olacaktir®’. Tiketicilerin sadakatle bagli
olduklari marka veya igletmelerden vazgegmesi zordur. Sadik misteriler, isletmelere

rekabet konusunda da avantaj saglar.

2.2.5.Miisterilerin Uretim ve Pazarlama Siirecine Katilimi

Musteri sadakati kazanmanin igletme i¢in son derece énemli olan bir sonucu,
stratejik ortak kazanmaktir. Sadakati gicli masteriler taraftar magsteri ya da ortak
musteri isimleriyle anilirlar ve Uriin ya da hizmetlerle ilgili beklentilerini igletmelere
bildirirler. Ayni zamanda Uretim ve pazarlama sirecine kargilastiklari sorunlari da
igsletme yoOnetimine bildirerek isletmeye hatalarini diuzeltme firsati verirler. Bu
geribildirimler sayesinde, hizmet kalitesi artacak ve hatali Grin Uretme olasihigi
azalacaktir. Stratejik ortaklar ayrica isletmeyi potansiyel musterilere tavsiye ederler
ve genellikle kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletisim yollarindan
daha fazla ikna giiciine sahiptir. Ozellikle hizmet sektériinde hizmetlerin %80’i baska
misterilerin tavsiyeleri ile satin alinmaktadir®®. Ornegin tatile ¢ikarken ilgili tur veya
otel reklam ve tanitimlarindan ¢ok daha 6nce orayi deneyimlemis birinin tavsiye edip

etmemesi karari ciddi oranda etkiler.

2.2.6.ic Miisterilerin Tatmini

Musterilerin isletmelere sadik hale gelmesi igin isletmeye gliven duymasi ¢ok
onemlidir. Glven, isletme vaat ettiklerini yerine getirdigi sirece devam eder. Ancak
Ozellikle kurumsal isletmelerde, en alt kademeden en Ust kademeye kadar batln
calisanlar birebir isletmeyi ve imajini temsil ederler. Bu nedenle isletmeler
calisanlarin titizlikle se¢meli, ayni zamanda c¢alisanlarina deder vererek onlari hos
tutmalidir. Bu noktada yine sadik mdusterilerin de roli vardir ¢unkl, sadik
musterilerin isletmelere bir diger faydasi da isletmenin i¢ pazarinin yani isletme
calisanlarinin  motivasyonunu arttirmaktir®®. Misterisi tatmin olan bir isletme
satislarinda istikrar saglamaktadir, istikrarli satiglar da musteriler ile dizenli diyalog
halinde olmayi gerektirir ve bu sayede calisanlar ile mugsteriler arasinda sosyal
baglar gelistirilir. Bdyle bir ortamda calisanlar ¢alistiklari kurumdan memnun kalarak

daha verimli galisirlar ve igletme imajina olumlu katkilar saglarlar. Ayrica orgutsel

o Siileyman Barutcu, “GSM Sektériinde Misteri Baghligi (Pamukkale Universitesi Ogrencilerinin GSM
Operatérlerine Baglliklari ve Bagliliklarini Etkileyen Faktérler)”, Afyon Kocatepe Universitesi, I.i.B.F.
Dergisi, 2007,Cilt:9, Sayi:1, 349-372, s. 352

% A. Hamdi islamoglu vd., Hizmet Pazarlamasi, Beta Yayinlari, istanbul, 2006, s. 254.

9 Coban, a.g.e., s. 296.
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bagllik sayesinde igletmenin ¢alisan devir orani azalarak yeni ¢alisanlarin isletmeye

yukleyecegi ek maliyet unsurlari da azalir.

2.2.7.Yuksek Fiyat ve Marka Genigletme imkani

Eski misteriler, yeni miisterilere gére fiyat konusuna daha az duyarhdir'®. Yeni
musteriler ¢ogunlukla indirim ya da cesitli promosyonlar yapilarak isletmeye cekilir
ve bu da dusik kar marji yaratir. Oysa sadik musteriler daha yiksek fiyat 6demeye
hazirdir. Ayrica sadik masteriler, hali hazirda isletmenin Uriin/hizmetinden tatmin
oldugundan dolayi, ayni isletmenin bagka urtn/hizmetlerini dogrudan kaliteli olarak

algilar ve satin alirlar. Bu da igletmeye marka genislemesi yapabilme imkani verir.
2.3.MUSTERI SADAKATINi OLUMLU YONDE ETKILEYEN FAKTORLER

Musterinin isletmenin en énemli varhigi oldugunu kabul etmek, bu musterilerle
karsilikli iletisime dayanan ve zamana yayilan bir iligkiyi gerektirir'®. Miisteri
sadakatinin saglanmasinda rol oynayan ¢ok sayida degisken vardir. Bunlar; misteri
memnuniyeti, Urdn kalitesi, guven, 6dullendirme, degistirme maliyeti satig sonrasi
hizmetler, iliski pazarlamasi, musteri iligkileri ydnetimi gibi bircok faktérden olusur.
“Sadik mdasterilerin, isletmeyi tanidik¢a, rakipleriyle kiyasladik¢a ve kalitesinden
tatmin oldukga, her gegen yil bir dnceki yila gére daha fazla harcama yapma

102 Artan

egiliminde olduklari arastirma sonuglariyla ortaya konulmustur
harcamalarla birlikte bu musteriler agizdan agiza iletisim yoluyla isletmeye yeni

musteriler de kazandirmaktadir.

2.3.1.Misteri Memnuniyeti

Musterilerle olan surekli iletisim ve karsilikli etkilesim pazarlama literatlriine
misteri memnuniyeti kavramini yerlestirmistir. isletmelerin amaglari, misterilerine
deger vererek onlari elde tutma ve bu iligski sayesinde yeni musterileri elde etme
¢abalarina donuasmdustir. “Gunamuzde yeni teknolojilerin diger isletmeler tarafindan
kolaylikla taklit edilebilmesi; kolay taklit edilemeyen bir unsur olan mugteri iligkileri
yOnetimi ve musteri memnuniyeti kavramlarini, ayni sektdrlerde faaliyette bulunan

veya farkli sektdrlerde ayni isi yapan isletmeler arasindaki farki anlamlandirmada

1% Demir ve Kirdar, a.g.e., s. 300.

11 Coban, a.g.e., s. 296.

192 &zlem Atalik, “Havayolu isletmeleri Orneginde isletme imajinin Havayolu isletmesi Tercihlerine ve
Muisteri Baghligina Olan Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, 2005, Say::7, 1-12, s. 2.
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193 Yani sektérde miisteri

onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikarmaktadir
memnuniyetini saglayan igletme bir adim 6ne gecer.
Beklenti, muasterinin  belirli  bir drin/hizmet satin aldidinda ne ile
kargllasacagina dair tahminleridir. Hizmet kalitesi acgisindan ele alindiginda ise,
musterinin hizmet sunumu ile ilgili arzu ve istekleri olarak tanimlanabilir. “Mugteri
beklentilerini belirleyen faktorleri; gegmis deneyimler, reklam, kulaktan kulaga

"104 " Musterilerin beklentileri

iletisim ve fiyat bilgisi olarak siralamak muimkindir
isletmeler tarafindan ne olglide karsilaniyorsa, musteriler de o dlgiide memnun
olurlar.

“Musteri tatmini kavrami musterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin 6tesine

1105

gecebilmektir’™™. Yani, mugterilerin beklentileri ile algiladiklari arasindaki farktir.

Miisterilerin istek ve beklentileri su sekilde dzetlenebilir'®:

* Musteri, kendisine sunulan uriin ve hizmetlerin, hem dusik fiyath hem de kaliteli
olmasini beklemektedir.

 Urlin ve hizmetlerin ¢ogdalmasi, bunun yaninda bilgi diizeyinin artmasiyla daha
secici hale gelen muisteri, kendisine deger verilmesini istemektedir.

* Musgteri, arin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarini cevaplayacak nitelikte olmasini
istemektedir.

» Mlsteri, isletmeler ile, temeli karsilikli glvene dayanan, dlrust ve sicak bir iligki
kurmak ve bunu surdiurmek istemektedir.

Tdm bu isteklerin kargilanmasi, igletmelerin musterilerle uzun dénemli iligkiler
kurmasini saglayarak, rekabet icin dnemli bir avantaj olusturacaktir. Bu nedenle, iyi
bir masgteri iligkileri ydnetimi isletmeler agisindan hayati 6nem arz etmektedir.

Genellikle ayni anlamda kullaniimasina ragmen miusteri memnuniyeti ile
musteri tatmini tam olarak ayni kavramlar degildir. Tatmin, “istenen bir seyin

107 olarak

gerceklesmesini saglama, gondl doygunluguna erme, doyum
tanimlanirken, musteri memnuniyeti; musterinin bir igletmenin Grin ya da hizmetleri
kullanmasi sonucu, bu urin ya da hizmetin degeri, niteligi ve 6zellikleri hakkindaki

olumlu duygularinin tamami olarak tanimlanabilir. Bu durumda tatminde doyum s6z

19 Murat Oz, “is Hayatinda Basarinin iki Temel Kosulu: Tiketici Davranislarini Anlayabilmek ve
Muisteri Memnuniyetini Saglamak”, Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi, 2011, Cilt:1,
Sayi:2, 95-99, s. 96.

104’ Kahraman Cati v.d., “Misteri Beklentileri ile Miisteri Sadakati Arasindaki lligki: Bes Yildizli Bir Otel
Ornegi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, Cilt:19, Sayi:1, 429-446, s.
431.

1% Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektoriinde Bir
Uggulama”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 2008, Cilt:8, Sayi:2, 651-682, s. 657.

108 yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri ili§kileri, Der Yayinlari, istanbul, 1997, s.12.
107http://www.tdk.gov.tr/index.php'?option:com_gts&arama=gts&guid:TDK.GTS.532f6da9f19c81.0229
2479 (Erigim Tarihi: 15.02.2014)
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konusu iken, miisteri memnuniyetinde hislerin olumlu olmasi séz konusudur'®,
Musterinin satin alimdan sonra, tatmin olma ya da memnun olma durumu
beklentileri, tecriibe ve ge¢gmis deneyimler gibi odaklarla bagli olarak gerceklesir.
Musteri tatmini ve musteri sadakati arasinda dogru orantili bir iligkinin
olusundan so6z edilebilir. Bir mugterinin beklentilerinin hangi dizeyde oldugu musteri
tatmin duzeyini temsil ederken, o musterinin hangi siklikta isletmeye geri gelecegi
musterinin isletmeye sadakatini gostermektedir. Genellikle, sadik musteriler tatmin
edilmis musterilerdir; ancak her tatmin edilen musteri sadik musteri olacak diye bir
kural yoktur'®. Sadakat cogunlukla tatminden sonra gelisir. Ancak misterilerin
tatmin olmadan sadik oldugu bazi istisnai durumlar da (degistirme maliyeti gibi)
vardir. Bu konuya degistirme maliyeti boliminde deginilecektir. Tatmin edilen
musterilerin sadik musteri haline gelmemesinin sebepleri olarak; bu musterilerin
¢lkarlari dogrultusunda bagka isletmelere yonelebilecegi, isletmeye ya da
galisanlara tatmin olmus gibi gézuklp aslinda tatmin olmadiklari gosterilebilir. Bu
durumda tatmin olmus musteriler ile tatmin olmamis musterilerin 6zelliklerine dikkat
edilmelidir. Odabasrna goére, tatmin edilmis ya da edilmemis musteri davraniglari
genel basliklar halinde su sekilde 6zetlenebilir**’:
Tatmin edilmis masgteriler;
e Isletmenin Uriin ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum gelistiren,
e Uriin ve hizmetler ile ilgili olarak agizdan agiza pazarlama yontemi ile olumlu
degerlendirmelerde bulunan,
e Rakip isletmelerin sundugu Urtin ya da hizmetleri ¢cok dikkate almayan,
e Urlin ve hizmeti tekrar satin alarak sadakat gelistiren,
e Isletmenin diger trlinlerinin de potansiyel misterisi olan misterilerdir.
Tatmin edilmemis musteriler ise;
e Isletmenin Uriin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum gelistiren,
e Marka baglihgi yerine marka kaymasi gelistirerek rakip isletmeleri tercih
eden,
e Uriin ve hizmetler hakkinda gevresindekilere olumsuz degerlendirmelerde
bulunan,

e Sikayetci bir tavir takinan musterilerdir.

% jprahim Yalgin ve Secim Kogak, “Nigde Devlet Hastanesinde Miisteri Memnuniyeti Uzerine Bir
Arastirma”, Nigde Universitesi lIBF Dergisi, 2009, Cilt:2, Sayi:2, 19-41, s. 19.

109 Askin Ozdagoglu v.d., “Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda Miisteri iligkileri Yénetiminin Onemi:
izmirde Bir Hipermarket Arastirmasi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2008,
Cilt:22, Sayi:1, 367-380, s. 369.

19 Odabasi ve Barls, a.g.e., s. 392.
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Musterinin tatmin edilmesinin énemini sayisal veriler daha belirgin bir sekilde
ortaya koyar: Memnuniyetsiz musterilerin sadece %4’ U sikayetlerini igletmeye iletir
ki bu rakam igletme geribildirimi agisindan olduk¢a disUk bir rakamdir. Ayrica
agizdan agiza pazarlama sayesinde memnuniyetsiz musteri ¢cevresindeki 9 Kisiyi
etkilerken memnun misteri sadece 5 kisiyi etkilemektedir'*!. Bu durumda isletmeler
masgteri sikayetlerine ¢ok dikkat etmelidir. Tatmin olmamis mdisgteriler Uzerinde
yapllacak calismalarla hem tatminsizligin sebeplerine ulagsmali, hem de tatmin
olmayan musteriler memnun edilerek tatmin saglanmalidir.

Ozet olarak musteri sadakati olusturmanin ilk adimi misteri memnuniyeti ve
tatmini yaratmak olmalidir. Misteri memnuniyetinin saglanmasi, musterilerin gercek
istek ve beklentilerinin belirlenmesi ve tatmin ediimesiyle mimkundirt*?. Tatminin
olusmasi sonucunda tekrarlanan satin alma davranigi olusacak ve musteriler sadik

hale gelecektir.

2.3.2.Guven

Glven misteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurlardan biridir.
Pazarlama acisindan guven, isletmenin musteriye karsi kendisinden beklenenleri
yerine getirmeye devam edebilme yetenegi olarak tanimlanan bir stirectir. Bu tanima
gore; “musterinin isletmeye gliven duyabilmesi icin, algilanan ¢iktilarin musteri igin
pozitif yonde sonuglanmasinin yani sira, musterinin bunun gelecekte de devam

edecegine inanmasi gerekmektedir’®,

Musteriler bir isletmeden; %88 oraninda
durustlik, %78 oraninda adalet, %70 oraninda guvenilirlik, %66 oraninda yardimci
olma, %60 oraninda yenilik getirme, %37 oraninda dostca davraniimayi bekler'*.
Buna gore, isletmenin mdisteri beklentilerini karsilayabilmek igin, &ncelikle
magterilerine  esit bir sekilde davranmasi, onlarda glven uyandirmasi
gerekmektedir. Bir mUsteri bir isletmeye given duyarsa buylk olasilikla tekrar satin
alma egilimi sergiler.

Giliven konusunda isletme calisanlarindan da bahsetmek gerekir. Isletme
calisanlari, isletmenin Grin veya hizmetlerini daha iyi ya da daha kotu gosterebilirler,
ayni zamanda bir igletme igin sadakati kazandirarak, musterileri geri getirebilirler.

Bunun tam tersi de gecerlidir; yani ¢alisanlar musterileri kaybettirebilirler. Bu durum

1 Giilhayat Golbasi Simsek, Latent Degiskenli Yapisal Denklem Modellerine iliskin Bir Uygulama,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Istatistik Programi, istanbul, 2007, (Yayimlanmamis
Doktora Tezi)

12 Mehmet Marangoz, “Algilanan Sirket Imaji ve Miisteri Tatmininin Miisteri Sadakatine Etkileri”,
Yonetim Bilimleri Dergisi, 2007, Cilt:1, Sayi:5, 194-218, s. 195.

13 Gokhan Ozer ve Serkan Aydin, “GSM Sektoriinde Miisteri Sadakati, Memnuniyeti, Degistirme
Maliyeti ve Giiven Arasindaki lliski”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2004,
Cilt:18, Sayi: 3-4, 157-179, s. 163.

14 Hamish Pringle ve William Gordon, Marka Kulturi, Cev. Nese Olcaytu, Scala Yayincilik, istanbul,
2001, s. 159.
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Ozellikle hizmet igletmelerinde daha c¢ok 6n plana gikmaktadir. CUnkul, hizmetler
Uretildikleri yerde tuketilirler, hizmet isletmelerinde ¢ikti birebir ¢alisan tarafindan
saglanir. Masterilerin gbézinde c¢alisan kurumun butininid ifade eder. Dolayisiyla
isletme calisanlari da sadakati dogrudan etkilemektedirler'™. Bu demektir ki
isletmenin Uriin ya da hizmeti nasil olursa olsun, bunu ancak ¢alisanlar daha iyi ya

da daha kotu gosterebilir.

2.3.3.Miisteri iligkileri Yonetimi

Klasik pazarlama anlayigi Urin veya hizmetlerin mimkin oldugunca ¢ok
sayida musteriye satiimasi gerektigini savunur. Ancak ginimuizdeki pazarlama
anlayisi mevcut musterilerin yaptigi alimlarin arttinlmasina odaklanir. Musgteri
iliskileri yonetimi, Urin odakli degil mugteri odakli olarak yapilanmak ve eldeki
masgterileri kaybetmeden yenilerini yaratmak icin gerekli sistemlerinin kurulmasi
olarak agiklanmistir*®. Miisteri iliskileri ydnetimi, miisterilere yiiksek deger sunarak
tatmini saglama yoluyla, karli musteri iliskileri kurma ve devam ettirme surecidir.
Masteri iliskileri yonetimi, musteriyi kazandiktan sonra elde tutabilme agisindan
musteri ile glicli baglar gelistirme temeline dayanir. “iyi bir misteri iligkileri yénetimi
performansinin en dnemli kazanci, uzun émurli ve verimli iliskiler kurarak mevcut

misterileri isletmeye baglamaktir’.

Masteriyle kurulan iyi iligskiler sayesinde,
musterilerin istek ve beklentileri daha dngorilebilecek, ayni zamanda musterilerin
tercihleri ve satin alma davranislari belirlenerek musterilere daha iyi hizmet ve daha
kaliteli Grin sunulabilecektir. Buradan yola ¢ikilarak musteri iligkileri yonetiminin,
entelektiel sermaye ile de ilgili oldugu sdylenebilir. Entelektiiel sermaye, bilginin gig¢
yarattigl bu sistemde, bilginin isletme icin bir degere doénustirilimesidir yani kara
doénistiirilebilen bilgidir''®. Miisterilerin istek ve beklentileri; dilek ve sikayet kutusu,
posta ya da mail yoluyla isletmeye bildirilirse, isletmeler icin bir bilgi havuzu niteligi
tagiyabilir. Isletmelerin bu oneri ve sikayetleri degerlendirmesi ve miisteriye geri
doénls yapmasi musterinin sadakatinin kazanilmasi agisindan énemlidir. Musteri
sikayetleri degerlendirilirken isletmeler objektif davranmalidir. Oncelikle musteriler
dikkatlice dinlenmeli, dirtst davraniimali ve ¢6zim sureci ile ilgili mugteriye bilgi
verilmelidir. Sikayet, cesitli uzlasma yollari bulunarak musteriyi memnun edecek

sekilde sonuglandiriimaldir.

™5 Nedim Bayuk ve Ferit Kiigik, “isletme Calisanlarinin Misteri Olma Guidiisii Uzerindeki Etkisi”,

Journal of Yagar University, 2008, Cilt:3, Sayi:11, 1575-1586, s. 1579.

1% Demir ve Kirdar, a.g.e., s. 298.

17 Berrin Onaran v.d., “Misteri Degerinin, Misteri Tatmini, Marka Sadakati ve Musteri ilikileri
Yonetimi Performansi Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Business and
Economics Research Journal, 2013, Cilt:4, Sayi:2, 37-53, s. 43.

18 Ayten Cetin, “Entelektiiel Sermaye ve Olglilmesi”, Marmara Universitesi i.i.B.F. Dergisi, 2005,
Cilt:20, Sayi:1, 359-378, s. 360.

39



2.3.4.Kurumsal imaj/Marka imaj

isletmelerin  yogun rekabet ortaminda yasamlarini ve karliliklarini
surdirebilmeleri icim kurumsal imaj oldukga 6nemlidir. Kurumsal imaj isletmenin ilgili
hedef kitle Uzerinde biraktigi algilarin batunuadur ve isletmenin en alt biriminden en
Ust birimine kadar bitiin organlarinin birlesimiyle olusur™®. Yani bir isletmenin
yonetim kurulu bagkani da, kapisindaki glvenlik gorevlisi de o isletmenin imajini
etkiler. isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi ve bu avantaji sirdiirebilmesi
icin etkili bir arag olan kurumsal imaj, satislari ve pazar payini arttirir*?. imaji
sayesinde rakiplerinden bir adim 6ne c¢ikan isletme, musteriler acisindan tercih
sebebi yaratabilir. Ornek olarak, cevreyi kirletmemeye 0zen goOsteren, geri
doénusume katkida bulunan, birtakim sosyal sorumluluk projelerine katki saglayan
isletmeler, rakiplerine gore, musterilerin géziinde bir adim éne gecer. Kurumsal imaj
tercih sebebi olusturmaktan baska mdusterinin algiladigi kaliteyi ve dolayisiyla
memnun kalma dizeyini etkiler. Cok sik satin alinmasi gerekmeyen hizmetlerin
sektorinde, musteri sadakatini olusturmada musteri memnuniyetinden c¢ok daha
onemli konumdadir. Bu nedenle kurumsal imaj sadakat olusturma sidrecindeki
onemli dediskenlerden birisidir.

“Marka imaji ile marka ¢agrisimlari arasinda paralel bir iligki vardir. Hatta bazi
yazarlar bu iki kavramin birbiriyle ézdes oldugunu ileri siirmektedir’*?*. Bu agidan
marka imaji, marka cagrisimlari ile benzesmekte ve tiketicinin Gran ile ilgili
algiladiklarinin tamami olarak tanimlanabilmektedir.

Kurumsal imajin tg¢ Ozelligine dikkat cekilmektedir. Bunlardan ilki, kurumsal
imajin, bireylerin zihinlerinde ©nceden edinilmis oldugu ve Kkisiden kisiye
degisebildigidir. Bir diger 6zellik olarak, musterilerin kurumu az ya da c¢ok benzer
olarak gorebilecegi; ancak imajin farkl bilgilere dayali olarak sekillendigi yoninde
belirtiimektedir. Son olarak ise, kurumsal imajin unsurlarinin algi, zihinsel resim ya
da portre, ¢agrisim ve anlamlar gibi ¢ok sayida psikolojik olgudan olustugu ifade
edilmektedir. Goruldigu gibi, kurumsal imaj isletmeler ile ilgili olarak, hem kendi
calisanlarinin hem de hedef musteri kitlelerinin fikir sahibi olmasinda roli bulunan
bir unsurdur*®. Kurumsal imaj géreceli bir kavramdir. Ornegin, bir misteri géziinde
bir igletme ya da marka, dunyaya yayllmig ve cok satilan bir marka olmasindan

dolayi iyi bir imaj c¢izebilir. Ancak ayni igletme bagka bir bireye gore kapitalist

119 B, Zafer Erdogan vd., “Kurumsal imajin Sirketin Farkli Paydalari Tarafindan Algilanisi Uzerine Bir

Arastirma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi:15, 2006, 55-76, s. 56.
120 Mehmet Marangoz ve Levent Biber, “Kurumsal imajin ve Kurumsal Uniin Misteri Baghhigina
Etkileri”, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Karaman IIBF Dergisi, 2007, Cilt:9, Sayi:13, 173-
193, s. 178.

2L Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin...”, a.g.e., s. 463.

122 Meral Dursun, “Musterilerin Kurumsal imaj Algisinin Misteri Baglihgi Uzerindeki Etkisi: Hizmet
Sektoriinde Bir Aragtirma” Isletme Iktisadi Yonetim Dergisi, 2012, Sayi:69, 97-118, s. 98.

40



sistemin bir dayatmasi olarak gorulebilir. Ayni tip giysiler satan iki isletmeden birinin
ardnlerinin tamamen geri dénusebilir materyallerden olusmasi o igletmeyi tercih
sebebi yapabilir. Ornek olarak, The Body Shop markasinin hayvanlar izerinde
yapilan deneylere karsi olmasi, insan haklarini savunmasi, dunyay! korudugunu
iddia etmesi gibi bir kozmetik firmasinin ¢ok da sahiplenmesi gerekmeyen birtakim
ilkeleri benimsemesi, bu markay! tercih sebebi haline getirebilir. Yine markanin
musteri zihnindeki cagrisimlari da tercih sebebi olabilir. Buna 6rnek olarak, “Perwoll
Siyah Sihir ile siyahlar yeniden simsiyah” sloganiyla siyahlarin rengini
soldurmadigini, aksine siyahhgini geri kazandirdigini ¢agristiran ve bunu
reklamlarla surekli destekleyen Perwoll markasi bireylerin zihinlerinde siyahlar icin

kullaniimasi gereken deterjan olarak kazinmigtir.

2.3.5.iliski Pazarlamasi

lliski pazarlamasi, kisaca misteri iligkilerini gelistirerek sirdirmek demektir.
“lliski pazarlamasi, 6zellikle hizmet igletmelerinde uygulanmak uizere, misterilerinin
sadakatini artirmak, mevcut musterilerle daha buytk hacimli ve tekrara dayanan is
yapmak amaciyla musterilerle daha yakin ve uzun sureli iligkiler gelistirmeye donuk
olarak tasarlanan bir pazarlama stratejisidir’*?%. Burada amag, kisa dénemde yiiksek
kar elde etmekten ¢ok, uzun vadeli kazang saglamaya yoneliktir.

lliski pazarlamasi kavrami, musteri iliskileri yénetiminin temelini olusturarak,
musterilerle iligkilerin, musterilerin istekleri dogrultusunda kéar elde etmek amaciyla
kurulmasi ve sirdirilmesi olarak ele alinir. Musteriler ile olan iligkilerin
kuvvetlendirilmesi, musterilerin potansiyel migsteriden devamli musteri haline
donustirtlmesi, yani var olan musterilerin sadik mdsteriler haline getiriimesi bu
yaklasimin odak noktalarini olusturmaktadir'?*. Bunun icin de, biitiin pazarlama
faaliyetleri arasinda bagsarili bir denge kurmak ve bu dengeyi surdirmek
gerekmektedir. Musteri iligkileri yonetiminden farkli olarak iligkisel pazarlama sadece
masgteriler ile olan iligkileri degil, tedarikgiler, dagitim kanali Gyeleri, diger isletmeler
gibi isletmenin is iliskisi iginde bulundugu her kurumla iliskisini de dnemser'®. Ayni
zamanda igletmenin i¢ iletisiminin de saglikli olmasi gerektigini savunur.

iliski pazarlamasi konusunda deneyimsel pazarlamadan da bahsetmek yararli
olacaktir. Deneyimsel pazarlama, tiketicinin igletmeler ve markalar ile olan
iliskilerini daha buttinsel olarak ele alir. Odak noktasi ise, Uriin ya da hizmete degil,

tuketicinin hayatta ne yapmak istedigine dayanir. Deneyimsel pazarlamacilarin

123 gijkran Karaca, “Hizmet Sektoriinde lliski Pazarlamasi”, Selcuk Universitesi IiBF Sosyal ve

Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2010, Cilt:13, Sayi:19, 442- 455, s. 443.

124 Karakas vd., “Hizmet Sektériinde iliski Pazarlamasi: Butik Oteller ve Bes Yildizli Oteller Uzerine
Karsilastirmali Bir Arastirma”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 2007, Cilt:7, Sayi:1, 3-18, s. 5.

125 Cemalettin Aktepe vd., Miisteri iliskileri Yénetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2009, s. 27.
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arastirdiklari konu, tuketicinin kendi hayatina nasil bir anlam katmak istedigidir.
Deneyimsel pazarlama, ekonominin geligmesi ve satin alim gucunun artmasiyla
birlikte hayat bulan bir pazarlama yaklasimidir. Bir érnek vermek gerekirse,
uluslararasi piyasada satilan kahve c¢ekirdegi bir metadir. Bir ka¢ cesit kahve
¢ekirdeginin dgutulmesi, harmanlanmasi ve ambalajlanmasi ve getirilip stper
markette begenimize sunulmasi bir trindur. Késedeki cafede, garsonun masamiza
getirdigi kahve bir hizmettir. Starbucks gibi bir cafede igtigimiz kahve ise bir
deneyimdir'®®.  Starbucks'in kahve kokusunun cevreye yayilmasi, kahve
cekirdeklerinin sergilenmesi, 6gutilmemis kahvelerin satilmasi, mekan tasarimi,
gbrsel malzemeleri, degisik kahve tlrlerini ve kahvenin geldigi yeri anlatan
posterleri, sadece kahve i¢cmek ihtiyacini karsilayan degil, musterisinin bes
duyusunu birden canlandiran bir deneyimdir.

Geleneksel pazarlamadan farkh olmak Uzere, deneyimsel pazarlamaya gore
pazarlama, Urinld ya da hizmeti tlketiciye sadece satmaktan ibaret degildir. Asil
olan, musterinin ne yapmak istedigini, nereye varmayi amagcladigini ve s6z konusu
Uriin ile hayatinda ne gibi degisikler yaratmayr amagladigini anlamaktir. isletme
veya markanin gdrevi ise misterinin bu amacina hizmet edecek bir deneyimi ona

127" Misteri icin deger yaratmak,

yasatarak, hem kalbini hem aklni kazanmaktir
musterilerin istekleri ile ve GrunG kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili

yaklagsimdir. Odabasi’'na gére buginin miisterisi'?®:

e Urlin, marka, magaza ve galisanlarin hepsini bir biitiin olarak algilar ve ona
gore degerlendirir.

e Kendine uygun urtin veya hizmetleri tercih eder.

e Satin alma deneyiminden 6turt édullendiriimek ve bu deneyimden haz almak
ister.

e Ihtiyaclarinin hemen tatmin edilmesini ister ve kendisi icin toplamda en

yuksek degeri sunan isletmeleri tercih eder.

Buna gbre, musteri kendini bireysel olarak &6zel hissettigi isletmeleri tercih
eder. Deneyim pazarlamasinin énemli bir unsuru olan bireysellik, Starbucks igin de
marka vaadi durumundadir. Starbucks, tlketicilerinin kendileri icin kahve
yaratmalarina izin veren bir sistem kurmustur. Burada tiuketiciler, sadece istedikleri

aromalari kullanarak, kendileri igin, kendilerine 6zgu kahve tatlari deneyebilmektedir.

2http://www.temelaksoy.com/yazilar/t%C3%BCketici-davranislari/tuketici-eglenmek-uyarilmak-
kalbine-dokunulmak-ister.aspx (Erigim:Tarihi 15.02.2014)

27 http://www.ulviyaman.com/blog/bilgi-belge/deneyimsel-pazarlama/(Erigim Tarihi:15.02.2014)
128 nttp:/lyavuzodabasi.com/is-quc-dergisi/musteri-icin-deger-neden-yaratilmali (Erisim
Tarihi:15.02.2014)
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2.3.6.Uruin Kalitesi

Kalite; bir rtin ya da hizmetin tiketicilerin isteklerine uygun olma derecesidir.
isletmelerdeki kalite yonetiminin temel amaci; misteri beklentilerinin zamaninda,
dizgun bir sekilde ve tam olarak karsilanmasidir. Boylelikle hem yapilan iste kalite
ve verimlilige ulasilmis olur hem de misterilerde tatmin yaratimis olur'®,
Memnuniyet ve tatmin de sadakat surecindeki en 6nemli degigkenlerdendir ve
algilanan kalite ile dogru orantili olarak gelisirler. Algilanan kalite ise tiketicinin Grn
ya da hizmetin niteliginden algiladi§i degerdir ve marka degeri béliminde ayrintil

bir sekilde agiklanmistir.

2.3.7.0diillendirme/Sadakat Programlari

“Sadakat programlarinin varolus sebebi, sadik musteri davranigini 6zel
hizmetler ya da indirimlerle &édillendirmek ve bu sayede mdisterinin sadakatini
gliclendirmektir’*®*. Bu sayede, hem misteriler gesitli indirimlerle kazang saglar,
hem de isletmeler sadik miusteri elde eder ve bu musterileri korurlar. Sadakat
stratejilerinin temel amaclari arasinda; baglilik saglamak, pazar konumlandirmasi
yapabilmek, yapilan pazar konumlandirmasini rakiplere karsi dogru sekilde
kullanabilmek, performans olcimlemesi yapmak, musteri payr hesaplamak ve
misteri davranislari ile ilgili bilgi edinmek yer almaktadir*>*.

Musteri sadakat programlari icinde en bilineni sadakat kartlari ve siklik
programlari uygulamalaridir. Siklik programlari isletmeye sik giden mdusgterileri
tanimlamay! 6dillendirmeyi amagclar'®*. Sadakat kartlari ise miisterilere yaptiklari
aligveris oraninda puan, fayda veya indirim kazandirir. isletmeler sadakat kartlari
sayesinde musterileri taniyarak, onlarin satin alma davraniglari ve kisilik ézellikleri
hakkinda bilgi sahibi olurlar. MUsteri davraniglarini etkileyen faktérleri belirleyebilen
isletmeler kazan-kazan durumu yaratarak, misteriye 6zel ¢alismalarla misterilerine
deger sunabilirler.

GunUumuzde ortalama bir firmanin her yil mevcut musgterilerinin %10’unu
kaybettigi'** ve yeni misteriler elde etmenin eskileri elde tutmaktan daha zor ve
maliyetli oldugu dustnulirse, miusteri sadakat programlarinin isletmelere bircok
fayda sagladigi soylenebilir. Bu faydalar arasinda igletmelerin musteri tercih ve

davraniglari ile ilgili bilgi sahibi olmasi, taninan musteriye hizmet verme

1290z, a.g.e., s. 97.
130

Tugba Gurgaylilar Yenidogan, “Musteri Sadakat Programlari: Pazarlama Yazininda Bakis Acllari ve
Genel Baglam”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009, Cilt:12, Say:21,
116-138, s. 117.
181 zdagoglu v.d., a.g.e., s. 371.
182 Yenidogan, a.g.e., s. 117.

Tugce Uner, “Pazarlamada Miusteri lligkileri Yoénetimi (MiY) ve E-MIY Analizlerinin
Degerlendirilmesi’, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, Cilt:12,
Say1:3, 87-104, s. 90.
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maliyetlerinin dusmesi, musterilerin isletmeye duyduklari guvenin artmasi, satiglarin

artmasi ve musterilerin Urun ve hizmet fiyatlarina daha az duyarli olmasi sayilabilir.

2.3.8.Degistirme Maliyeti

“Gunumuzde tiketiciler her zaman daha kazangl bir aligveris yapmayi, daha
iyi hizmeti daha duguk fiyata almay ister. Her ne kadar sadik olduklari isletmelerin
disinda baska bir igletmeyi aramiyor gorunseler de, kargilarina ¢ikan firsatlar da her
zaman degerlendirmek isterler™**. Bu firsatlar ayni kalitede daha uygun fiyatli bir
Uriin ya da ayni fiyatta daha kaliteli bir Griin olabilir. iste bu noktada degistirme
maliyetleri ortaya ¢ikar. Degistirme maliyeti, bir tuketicinin, bir Grina baska bir Grinle
ya da bir hizmet saglayiciyr baska bir hizmet saglayici ile degistirdiginde maruz
kalacagr maliyet olarak tanimlanir. “Degistirme maliyeti parasal degder olarak
Olcilebilen maliyetin yani sira, yeni bir firmanin musterisi olmanin getirdigi
belirsizlikten kaynaklanan psikolojik etki, yeni Urlin ya da hizmet satin alma c¢abasi
ve zaman harcama boyutunu da kapsamaktadir’*®**. Misteriler genellikle tanidiklari,
bildikleri isletmeleri tercih eder, belirsizlikten kaginirlar.

isletmeler musterilerin isletmeden kolayca vazgecmesini engellemek adina
degistirme maliyetleri yaratirlar. Degistirme maliyeti, isletmeyi kisa donemde Urln
kalitesinde yasanabilecek herhangi bir aksakliktan kaynaklanan musteri
kayiplarindan korumaktadir. Ayrica firmanin mevcut musteri portfoyu Gzerinde tekel
olmasina olanak saglayarak pazar payinin artmasini ve gelecekte elde edilecek
gelirler igin 6nemli bir belirleyici olmasini da saglamaktadir'®®. Degistirme maliyetinin
isletmeler agisindan en 6nemli faydasi ise; rakip Orlinler daha ucuz olsa bile
musterinin ayni Gruni satin almaya devam etmesine neden olmasidir. Cunki
masgsteriler degistirme maliyetlerinden kacinacak, bu sayede sadik hale

gelebileceklerdir.

2.3.9.Empati

Empati, durum veya olaylari bir baskasinin bakis agisindan gérme veya
anlama, kendini bir bagkasinin yerine koyma olarak tanimlanabilir. isletme
yoneticileri her zaman kendilerini musterilerin yerine koyarak, onlarin beklentilerini
ve ihtiyaglarini 6éngérebilir, bu 6ngoriler dogrultusunda Urlin veya hizmetlerinde

inovasyon yaparak rakiplerinden bir adim 6éne gecebilirler'®”. Miisterileriyle empati

134 Ali Gllgubuk, “Musteri Bagliligi Yaratmada Fiyat Politikasinin Onemi ve Uygulanan Fiyatlandirma

Yoéntemlerinin Degerlendiriimesi”, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 2008, Cilt:15, Sayi:1, 15-26, s. 16.
135 &zer ve Aydin, a.g.e., s. 160.

136 &zer ve Aydin, a.g.e., , s. 158.

137 Senol Haciefendioglu, “lliski Pazarlamasi ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2005,Cilt:9, Say::1, 69-93, s. 78-79.
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kurabilen igletme veya markalarin musterileri kendilerine deger verildigini hisseder

ve o isletme ya da markaya baglanirlar.

2.3.10.inovasyon

inovasyon, teknolojinin ve yeni digiincelerin ekonomik anlamda bir degere
dénustirilebilme durumudur. inovasyon sadece yenilik demek degildir, tiiketiciler
tarafinda begenilen ve kabul edilen yenilikgi diisiincelerdir. Ornegin cagin icadi
denilerek tanitilan Ginger, yeterli ilgiyi gérmemistir. isletmeler misteriye gesitli
degerler saglayarak musterileri sadik hale getirebilirler. iste bu degerlerden biri de
inovasyon yapmaktir. inovasyon Uriin ve hizmetlerde rakiplerden farklilagsmaktir.
Ancak farklilagsma yapilirken musterilerin ilgisini ve begenisini surekli canli tutmak
gerekir. Ornegin Apple markasi, iphone, ipod, ipad gibi inovatif Uriinleriyle tiim
dinyanin begenisini kazanmig, kendine “Apple ne ¢ikarirsa alirnm” diyen bir muigteri
kitlesi yaratmayi basarmistir. Apple sadece bir trln ¢ikarip gerisini bos vermemistir,
yeni modeller ve yeni yazilimlarla Urlnlerini desteklemis, musterilerinin merakini ve

ilgisini her zaman canlh tutmustur.

2.4 MUSTERI SADAKATINi OLUMSUZ YONDE ETKILEYEN FAKTORLER

Musteri sadakatinin saglanmasi ve surdirulmesi siirecinde sureci etkileyen ve
zorlastiran birgok farkli etken vardir. Bu etkenlerin en belirginleri asagida kuafor
érnegi lizerinden aciklanmistir'®:

o Musteri memnuniyetinin strdirilememesi: Musterilerin satin aldiklari
ariin veya hizmetten arttk memnun olmamalari durumunda isletmeye
sadik kalma ihtimalleri diser. Musterilerin memnuniyetlerinin azalmasi
veya kaybolmasi cesitli sebeplere dayanabilir. isletmeler (iriin veya
hizmetlerinde degisiklik yapmis olabilirler, isletme ¢alisanlari degismis
olabilir, musteri daha iyi bir Griin ya da hizmet saglayici ile karsilagsmis
olabilir. Bu durumda misteri sadakati azalir ya da sona erer. Ornegin,
bir musteri her zaman gittigi kuaférdeki calisanin isten ayrilmasi
sonucu artik o kuafére gitmeyebilir.

e Dis baskilar: Misgteriler bir takim dis baskilar sonucu baska igletmeleri
tercih edebilir, isletmeyi terk edebilirler. Bu dis baskilar rakip
isletmelerin ¢ok cazip indirim veya promosyonlari olabilir. Bir diger dis

baski ise musterilerin kendi ¢evresindekilerden gordugu baski olabilir.

13 Silleyman Barutgu, Hizmet Sektoriinde Misteri Baghliginin Onemi ve Misteri Bagliliginin
Saglanmasinda iligki Pazarlamasinin Rolii: Banka igletmelerinde Bir Uygulama, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, izmir, 2002 s. 79. (Yayimlanmamis
Doktora Tezi).
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Burada onemli olan nokta, dig baskilar ortadan kalktigi zaman
misterinin isletmeye dénip dénmeyecegidir. Ornegin, musterinin her
zaman gittigi kuaféran karsisina daha luks, daha gesitli hizmet veren
ve daha uygun fiyath bir baska kuaf6ér agilmis olabilir, bu durumda
musteri yeni kuafora tercih edebilir.

Merak: Merak, insanlara 6zgu ve dogal bir duygudur. Musteriler baska
urtin veya hizmetleri merak ederek isletmeyi terk edebilirler. Bu merak
baska bir isletmeye sadik olan bir tanidigin tavsiyesi ile de gelisebilir.
Yine burada énemli olan nokta, musterinin yeni denedigi isletmeden
memnun kalip kalmayacagidir. Eger memnun kalmazsa tekrar ilk
isletmeye geri donebilir. Ornegdin, musteri bir arkadasinin siddetle
tavsiye ettigi bir kuaféri merak ederek deneyebilir.

Rastlantisal degiskenler: Musterilerin bir isletmeye olan sadakatleri
tesadufi olarak da sona erebilir. Kuafér érneginden devam edersek,
masteri tesadifen yolunun Gzerindeki herhangi bir kuaféri deneyerek
memnun kalabilir. Bu durumda eski hizmet saglayicisini birakabilir.
ihtiyag durumunun sona ermesi veya degdismesi: Misterinin sdz
konusu isletmenin Urlin veya hizmetlerine artik ihtiyag duymamasi
durumunda sadakati sonlanabilir. Ayni zamanda musterinin ihtiyaclari
da zamanla degisebilir. Ornek olarak, musteri artik sadece sa¢ yapan
kuafére degil de her turli bakimini yaptirabilecegi bir guzellik
merkezine gitmeyi tercih edebilir.

Firsatcl davraniglar: isletmelerin musterileri ile uzun dénemli iligki
kurarak sadakati saglamasi icin firsat¢i davraniglardan kaginmasi

139 Ornegin, kuafor isletmesi, misterilerden yiiksek (icret

gereklidir
aldigi halde, oldukga kalitesiz ve sagliga zararli Grunler kullaniyorsa,
bu firsatgi davraniga girer. Musteriler bunun farkina vardigi anda

isletmeyi terk edecektir.

139

Haciefendioglu, a.g.e., s. 80.
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Musteri memnuniyeti

. Musteri Memnuniyetinin

Guven o :
Surdurilememesi

Musteri lligkileri Yonetimi B EealilEr

Kurumsal Imaj/Marka Imaji Merak

liski Pazarlamasi Rastlantisal Degiskenler

SN Kalitest Ihtiyacin Degismesi ya da Sona
Odullendirme/Sadakat Programiari Ermesi
Degistirme Maliyeti Firsatgi Davraniglar
Empati

inovasyon

Musteri Sadakati

Sekil-8 Misteri Sadakatini Olumlu ve
Olumsuz Etkileyen Faktorler

2.5.MUSTERI SADAKATI ILE iLGILi YAKLASIMLAR

Misteri sadakati genellikle (ic temel yaklasimda incelenmektedir’®®. Bu
yaklasimlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklagim ve bu iki yaklasimin bir

140 Moon-Koo Kim vd., “The Effects of Customer Satisfaction and Switching Barrier on Customer

Loyalty in Korean Mobile Telecommunication Services”, Telecommunications Policy, 2004, Vol:28,
145-159, p. 147; aktaran Cati v.d., a.g.e., s. 433.
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bilesimi olan karma yaklasim seklindedir. Davranigsal boyut, tiketicinin sirekli
olarak ayni hizmet veya Urin markasini tercih etmesini ve tekrar tekrar satin alma
davranigi gostermesini ifade eder. Tutumsal boyut ise, tuketicinin tekrar satin
almaya niyetli oldugunu ve cevresindekilere 6nermelerini icermektedir'*.

Sadakatin davranigsal yonl, musterilerin satin alma fiillerini tekrarlamasini
sayisal veriler yardimiyla yapilan dlcimlemeler yoluyla inceler. Bir musterinin belirli
bir stirec icinde ayni isletmeden ne kadar siklikta satin alim yaptigini istatistiksel
olarak siniflar. Buna gore, satin alim miktari, satin alim sikhigi ve satin alma olasihgi
temel gostergeler olarak analiz edilir**?. Davranissal sadakate sahip bir misterinin
bir Grinu veya hizmeti sik sik satin almasi yeterlidir. Davranigsal olarak sadik
musterilerin; isletme, Grin veya marka ile ilgili dusunceleri; bu dusunceler
dogrultusunda cevresine isletmeyi tavsiye edip etmemesi; tatmin olup olmama
durumu g6z ardi edilir. Bu durumda bu tlir musteriler, trlin ya da hizmetin ulasilabilir
olmasindan, baska bir alternatif olmamasindan ya da baska zaruri sebeplerden
isletmeyi tercih ediyor olabilir.

Tutumsal sadakate sahip mdugsteri ise satin alma filini surekli olarak
tekrarlamasa bile, agizdan agiza pazarlama ydntemiyle, isletme hakkinda olumlu
konusur, isletmeyi baskalarina tavsiye eder, bagkalarini isletmeden aligveris
yapmasi igin ikna etmeye calisir. Tutumsal olarak sadik musteriler isletmeler i¢in ¢ok
onemlidir; ¢unkl isletmenin yaptigi reklamlarin etkisi, agizdan agiza ya da fisilti
yoluyla reklam denilen ve musteriler tarafindan gergeklestirilen tirdeki reklamlardan
daha etkili dedildir. Dolayisiyla isletmeler tutumsal sadakate sahip musterileri
sayesinde iicretsiz ve ¢ok daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir*®. Yani
potansiyel musterilerin géziinde es dost tavsiyesi medyadaki reklamlardan ¢ok daha
etkilidir.

Kisaca, davranigsal sadakate sahip mdusteriler isletmelere finansal yénden;
tutumsal sadakate sahip musteriler ise isletmeleri tavsiye ederek katkida
bulunurlar***. Davranissal sadakate sahip miisteriler diizenli satin alimlariyla

isletmeye kar saglarken; tutumsal sadakate sahip musteriler isletmeye duzenli

141 Jay Kandampully and Dwi Suhartanto, “Customer Loyalty in the Hotel Industry: the Role of

Customer Satisfaction and Image”, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 2000, Vol:12, No:6, 2000, 346-351, p. 347.

2 Sima Nart, “Algilanan Hizmet Kalitesinin Musteri Degerlendirme Sirecine Yansimalari ve Sadakat
Uzerindeki Etkisi Havayolu Endiistrisinden Bulgular’, Uludag Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakdiltesi Dergisi, 2006, Cilt:25, Sayi:2, 185-216, s. 189.

143 Kahraman Cati ve Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati lle Musteri Tatmini Arasindaki lliskiyi
Belirlemeye Yénelik Bir Aragtirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2008,
Cilt:1, Sayi:19, 167-188, s. 169.

144 Ozgirr Ozer, Yusuf Gilinaydin, “Otel isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskisi:
Dért Yildizli Otel isletmelerinde Bir Uygulama”, Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi,
2010, Cilt:11, Sayi:2, 127-154, s. 132.
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olarak gelir saglamasalar bile, agizdan agdiza pazarlama yoluyla igletmeye yeni
magteriler kazandirirlar.

Gunumuzde bir musterinin belirli bir marka ya da igletmeye sadik olarak
tanimlanabilmesi icin, tekrarlh ve sirekli satin alma davranigi gostermesi yeterli
bulunmamakta, ayni zamanda marka ya da igletmeye karsi olumlu bir tutum da
sergilemesi gerekmektedir'®®. Karma vyaklasim, davranigsal ve tutumsal
yaklasimlarin bir bilesimi olup; sadakati, musterilerin Grin/hizmet tercihlerine,
drin/hizmeti satin alma sikliklarina ve toplamdaki satin alma miktarlarina gore
aciklamaktadir*®. Bu tiirden sadakate sahip miisteriler isletmeye hem diizenli kar,
hem de yeni musteriler saglarlar.

Dick ve Basu, karma musteri sadakati kavraminin, “musterinin Grine karsi
goreceli tutumu ve tekrar eden satin alma davranisi oldugunu ve bilissel, duygusal

ve davranissal bilesenleri oldugunu” belirtmislerdir*’

. Bu yaklasima gore musteri
sadakatinden bahsedilebilmesi icin; satin almanin, birden fazla alternatifi olan bir
marka grubu igerisinden, belirli bir sliregte, karar verici tarafindan, bilingli olarak ve
tesadifi olmayan bir sekilde gergeklesmesi gerekir.

Bu calismada, misteri sadakati kavramina yonelik olarak karma perspektifin
benimsenmesi 6ne ¢ikmistir. Bu yaklasim ¢ergevesinde bir yandan tutumsal yapi
(s6z konusu herhangi bir isletme i¢in olumlu ve olumsuz duygular) ve diger yandan

da fiili géstergeler (satin alim sikliginin dizeyi) Gzerinde durulmaktadir.
2.6.MUSTERI SADAKATININ DUZEYLERI

Musterinin isletme ile olan iligkisinde cesitli sadakat seviyeleri olusur.
Potansiyel (aday) misterinin isletme acgisindan sadik magsteri haline gelmesi igin

birka¢g asamadan gegmesi gerekir.

Tablo-2 Sadakat Diizeyleri'*®

Tekrar Satin Alma Davranisi

Yiuksek Distk
Belirgin
Nispi Yiksek |Sadakat |Olmayan
Tutum Sadakat
- Sahte o
Disuk Sadakat Sadakatsizlik

45 Alan S. Dick and Kunal Basu, “Custome Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 1994, Vol: 22, No: 2, 99-113, p. 102.

145 cativ.d., a.g.e., s. 434.

4" Dick and Basu, a.g.e., p. 102.

148 Dick and Basu, a.g.e., p. 101.
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Dick ve Basu'nun sadakat modelinde dort farkli sadakat tlrG tanimlanmistir.
Bunlar, sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli sadakat (belirgin olmayan sadakat) ve
gercek sadakattir.

2.6.1.Sadakatin Olmamasi

Sadakatsizlik, muasterinin bir igletmenin Uriin ve hizmetlerine tutumsal ve
davranigsal olarak bagll olmamasi, yani isletmenin Grin ve hizmetlerini satin
almamas! durumudur. Ornek olarak calisan bir kisinin 6gle yemegini her giin ayni
civardaki farkli bir restoranda yemesi gosterilebilir. Sadakatsizlik duzeyi farkh pazar
kosullar yiziinden meydana gelebilir. Misterilerde tutum oraninin disik olmasinin
nedenlerinden biri, Grinin pazara ilk girisinde igletmenin Grinu tutundurma
calismalarinin basarisizhgi olabilir. Boyle bir durumda, isletme uygun ydntemlerle
potansiyel musterileri kendi tarafina cekmeye calismalidir. Masteri tutumunun Griine
karsl disik olmasinin nedenlerinden bir digeri ise, birbirine benzer Urinlerin
bulundugu pazar yapisinda faaliyet gostermek olabilir**. isletmeler agisindan diisiik
sadakatin sebepleri olarak, Grin ya da hizmetin algilanan kalitesi dustuk olmasi,
isletmenin olumlu bir imaj c¢izememis olmasi, musterilerine deger yaratma

konusunda basarisiz olmasi gibi birgok farkli neden olabilir.

2.6.2.Sahte Sadakat

Sahte sadakat dizeyi, musterinin isletmeden tekrar tekrar Grin ve hizmet
satin almakla birlikte, o isletmeye olumlu duygular beslememesi olarak gosterilebilir.
“Sahte sadakat gosteren musteriler, duygusal bir baglilik hissetmemelerine ragmen,
sik sik ayni isletmeden satin almalar gergeklestirirler. Bu dlzeydeki bir musterinin
isletmeyi ya da isletmenin riin ve hizmetlerini sevmesi gerekmez™**°.

Musterilerin olumlu bir tutuma sahip olmadan igletmenin ya da belli bir
markanin sirekli misterisi olmasi, aligkanlikla agiklanabilir. Ornegin, bir égrenci
sadece annesi belli bir marka makarna aldidi icin, o markayi tercih edebilir. Bu
6grenci, bu markaya karsl olumlu bir tutuma sahip olmamasina ragmen, satin alma
davranigi, sadece ge¢mis deneyimlerine ve aligkanliklarina dayanmaktadir. Bu
nedenle bu sadakat dizeyi, aliskanlik haline gelmis sadakat diizeyi olarak da ifade

edilebilir*®. Yine sahte sadakat diizeyi iriin veya hizmetlerin baska alternatifinin

149 Jiliet Kostanoglu, Miisteri lliskileri Yénetimi: Bankacilikta Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, istanbul,
2009, s. 16 (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

10 cativ.d., a.g.e., s. 434.

51 Cenk Murat Kogoglu, Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatin Uzerindeki Etkisi ve Bes Yildizli Bir Otel
isletmesinde Uygulama, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Anabilim Dali, Akgakoca, 2009, s. 64. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
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olmamasi durumunda da goérilebilir. Buna da 6rnek olarak kisinin oturdugu
mahallede tek bir marketin olmasi ve devamli buradan aligveris yapmasi verilebilir.
Baska sebepler olarak s6z konusu isletme sektériinde tekel konumunda olmasi,
lojistik olarak veya fiyat konusunda rakiplerinden daha ulasilabilir olmasi gibi birgok

neden sayilabilir.

2.6.3.Gizli Sadakat

Gizli sadakat, masterilerin, bir igletmenin Griin ve hizmetlerinden sdrekli satin
almamasina ragmen, o igletmenin Uriin ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutuma sahip
olmasi durumudur. Yani masteri igsletmeyi ya da markayl bedendigi ve duygusal
olarak baglandigi halde, isletmeden az sayida satin alma gergeklestirmektedir'®.
Gizli sadakate sahip olan misgteriler agisindan bir igletmeye, Uriin ya da hizmete
kargl oldukga kuvvetli bir satin alma gudist vardir. Fakat bu durum satin alma
davranigsinda net olarak ortaya c¢ikmamaktadir. Bu da cesitli nedenlerden
kaynaklanabilmektedir. Bu nedenler, isletmenin bulundugu yerin uzakta olusu,
istenen Urunun stokta bulunmamasi, Urlin veya hizmetin fiyatinin ¢ok yuksek olmasi
veya cevresindekilerin kisinin satin alma kararini etkilemeleri olabilir'*3. Ornegin; bir
kadin Christian Louboutin marka ayakkabilari cok bedeniyor fakat ylksek fiyatindan

dolayi alamiyor olabilir.

2.6.4.Gucli Sadakat

Guglu sadakat, masterinin igletmeden sik sik satin alim yapmakla birlikte, ayni
zamanda o isletmenin Urtn/hizmetlerine karsi olumlu duygular beslemesi, isletmeyi
begenmesi ve baskalarina tavsiye etmesi durumundaki sadakat dizeyidir. “Guglu bir
musteri sadakati; misterinin isletmeye olumlu tutum beslemesi, o isletmeden sik sik
drin/hizmet satin almasi, isletmenin yaptigi hatalara toleransh bir davranis
gostermesi ve hemen rakip isletmelere gitmemesi ile gériilebilir™*>*.

Gugli sadakat, sadakat merdivenindeki ortak (taraftar) mugsteriye benzer.
Gugli sadakat duzeyindeki musteriler, hem kar getirmeleri, hem olumlu tavsiyeleri
hem de rakiplere karsi avantaj olusturmalari yoninden igletmelerin en ¢ok istedigi

tdr masterilerdir.

%2 cati ve Kogoglu, a.g.e., s. 171.

%3 Dogan Kurtuldu, Eglence Yonli Etkinliklerin Miisteri Sadakati Yaratmada Etkisi ve Bir Uygulama,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii igletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Bilim Dali, istanbul, 2009, s. 38-39. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

4 Barutgu, “Hizmet Sektoriinde Miisteri...”, a.g.e., s. 69.

51



2.6.5.Sadakat Merdiveni

Musteri
Sadakat
Duzeyi

Destekgi
Dizenli
Musteri

Yeni
Masteri

Potansiyel

Musteri

Misteri Ozellikleri

Sekil-9 Sadakat Merdiveni'*®

Payne; iliskisel pazarlamada miisteri sadakatini bir merdivene benzetir*®. Bu
merdivende yukariya dogru ¢ikildikga sadakat duzeyi de ylkselir. Musteri sadakati
merdiveninin basinda aday (prospect) veya hedef misteri bulunmaktadir. Potansiyel
musteriler isletmeden satin alim yapmaya ikna edilebilecek kisilerdir. Merdivenin
ikinci basamagini isletmeye bazen ugrayan, en az sadik olan yeni musteriler
(customer) olusturur, burada énemli olan adayi ya da potansiyel musteriyi yeni
musteri haline getirebilmektir. Merdivenin Ug¢lncli basamaginda bulunan ve
isletmeyle tekrarlanan bir iligki icinde olan, fakat isletmeye karsi negatif ya da notr
fikirler tasiyan mdusterilere dizenli masteri (client) denir. Sadakat merdivenin
dordinctu basamagini isletmenin devamli musterileri olusturur, bu mdusgteriler ile
bircok kez is yapiimistir. Destekgi (supporter) da denilen bu mugteriler “memnun,
sadik, fakat isletmeyi aktif olarak bagkalarina tavsiye etmeyen, pasif olarak

155 Adrian Payne, “Relationship Marketing-Making The Customer Count”, Managing Service Quality,

1994, Vol:4, No:6, 29-33, p. 30.
%6 payne, a.g.e., p. 30.

52



destekleyen miisterilerdir™*®’. Birgok isletme icin sadakat merdiveninin son basamagi
burasidir. Sadakat merdiveninin son basamagini ortak (partner) musteriler
olusturmaktadir. Taraftar Musteri de denilen bu musteriler, isletmeyi potansiyel
misteri olmaya aday baska miisteri ve kurumlara tavsiye ederler. isletmeye karsi
duygusal baglliklari ve sadakatleri ylksektir.

157 Serafettin Sevim ve Omer Zafer Giiven “Pazarlama Alanindaki Paradigmalarin Konaklama

isletmelerine Yansimalari” Ill. Balikesir Ulusal Turizm Kongresi, Bildiriler, 17-19 Nisan 2008, 16-19,
s. 18
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UCUNCU BOLUM

ZINCIR KAHVE DUKKANLARI UZERINE BiR SAHA CALISMASI
3.1.ARASTIRMA HIPOTEZLERININ GELISTIRILMESI

Ozdagoglu ve digerleri misteri sadakati lizerinde musteri iligkileri ydnetiminin
etkilerini belirlemek amaciyla bir arastirma gercgeklestirmiglerdir. Calismanin
sonuglarina gdére, musteri iligkileri ydénetimi; personelin yaklagimlari ve musteri ile
olan iligkileri ile, musteri ihtiyaclarini saglama diuzeyleri misteri sadakatine olumlu

158

bir etki yapmaktadir Arastirmacilarin  stUpermarketlerde gergeklestirdikleri
¢alismalarin sonuglarina goére; iyi bir musteri iligkileri yonetimi musteri sadakati
kazanmak icin dnemli adimlardan biridir. Mdasterilerin batln ihtiyaclarini tek bir
markette bulabilmesi ve guler yuzlli personeller misteri sadakatinde etkilidir.

Tanyeri ve Barutgu benzer bir aragtirmayi farkli bir sektérde uygulamig, hizmet
sektorinde musteri sadakatinin  saglanmasinda iliski pazarlamasinin rolund
arastirmiglardir. Banka sektorlinde yaptiklari bu galismanin sonucunda; bankalarin
musterileri ile olan iletisimleri, banka personelinin nazik ve yardimsever davranmasi,
musterilere isimleriyle hitap edilmesi ve ihtiyaglarina uygun hizmetlerin sunulmasi
veya hizmetlerin kisisellestiriimesi, dogum ve evlilik gibi dnemli gunlerde kutlama
kartlari gonderilmesi gibi uygulamalarin musterilerin bankalara olan sadakatlerini
olumlu yénde etkiledigini belirtmislerdir*>®. Bu iki arastirmanin sonucuna gére hizmet
sektorinde oOnemli olan nokta musteri ihtiyaclarina uygunluk ve guler yuzli
personeldir.

Atalik ve digerlerinin havayolu igletmelerinde isletme imajinin migteri tercihine
ve sadakatine olan etkisini arastirdiklari galisma sonucu havayolu igletmeleri
tarafindan vyaratilan imajin, musterilerin havayolu tercihleri ve isletmeye olan
sadakatleri Uzerinde c¢ok oOnemli bir belirleyici oldugunu belirtmislerdir. Bunun
sonucunda bir havayolu isletmesi musterilerin gézinde ne kadar iyi ve ylksek bir
imaja sahip olursa, yolcularin o havayolu isletmesini o kadar ¢ok tercih edeceklerini

ve o havayoluna sadakat gosterebileceklerini séylemislerdir'®

. Bu arastirmanin
sonucuna gore kurumsal imaj ne kadar gucli ise misteri sadakati de o oranda gugli

olacaktir.

%8 Bzdagoglu v.d., a.g.e., s. 382.

%9 Mustafa Tanyeri ve Suleyman Barutcu, “Hizmet Sektdriinde Musteri Baghliginin Onemi ve Misteri
Baglliginin Saglanmasinda iliski Pazarlamasinin Rolii (Banka isletmelerinde Bir Uygulama)”, Selcuk
Universitesi I.I.B.F. Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2005, Cilt:5, Say1:9, 183-202, s. 198.
180 Atalik, a.g.e., s. 9.
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Subagi, hizmet Kkalitesi, kurumsal imaj ve guvenin kurumsal musteri
sadakatine etkisini arastirdigi ¢alismasinda; kurumsal musteri sadakatini etkileyen
faktorlerin empati, guven, teknoloji, guvenilirlik, kurumsal imaj oldugu, hizmet
gevresinin misteri sadakatini etkilemedigi sonucuna ulasmistir'®*. Subasi da katilim
bankaciligi sektorinde yaptigi aragtirmasinda Atalik ve digerleri gibi kurumsal imajin
misgteri sadakatinde oldukga 6nemli bir kavram oldugunu tespit etmistir. Bunun
yaninda katilim bankaciligi misterilerinin sadik olmasinda guiven ve empatinin éne
ciktigl, ancak bankalarin fiziksel olarak goérinudslerinin sadakate etki etmedi
sonucuna varmistir.

Karakas miusteri sadakati ile algilanan kalite, kurumsal imaj ve degistirme
maliyeti arasindaki iligskiler incelemis, musteri sadakatini en ¢ok kurumsal imajin
sonrasinda da degistirme maliyetinin etkiledigi sonucuna varmistir. Bunun yaninda
Karakas algilanan kalitenin musteri sadakatini dogrudan etkilemedidi, ancak
kurumsal imaj lizerinden etkiledigi sonucunu elde etmistir®?. Bu sonug da yukaridaki
calismalari destekler niteliktedir.

Ozer ve Gunaydin, otel igletmelerinde misteri memnuniyeti ve mdisteri
sadakatinin iligkisini inceledikleri ¢calismalarinda sadakatin en ¢ok otelin mutfagina
ve oda hizmetlerine bagh oldugu sonucuna varmislardir'®®. Hizmet isletmelerinde,
Ozellikle otellerde musteri sadakati yaratmak olduk¢a zordur. Clnkl musteriler ne
kadar tatmin olursa olsun, her tatillerinde yeni bir yer ve otel gérmek isteyebilirler.
Ancak yine de bu calismanin sonucuna goére, musteri sadakati arzulayan oteller
oncelikle oda hizmetlerine ve hijyenik kosullarda lezzetli yemekler ¢ikarmaya éncelik
vermelidirler.

Cati ve digerleri de yine oteller Gzerinde c¢alismiglar, migsteri beklentileri ve
musteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Yaptiklari arastirmanin sonucuna
gore; musteri beklentilerinin fiziki unsurlar, nezaket, guvenilirlik, empati, given ve
yeterlilik gibi boyutlari oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica mugteri beklentileri ile musteri
sadakati arasinda pozitif bir iliskinin oldugu ve sadakate en buyuk etkiyi migteri
beklentileri boyutlarindan yeterlilik boyutunun sagladigi sonucuna varmiglardir'®*. Bu
arastirmadan, beklentileri karsilanan mdasterilerin sadik musteriler haline geldigi

yonunde bir sonug ¢ikarilabilir.

161 | event Subasi, Hizmet Kalitesi, Kurumsal imaj ve Glvenin Kurumsal Musteri

Sadakatine Etkisi: Katihm Bankaciliginda Bir Uygulama, Gebze Yilksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal
Bilimleri Enstitiis{, istanbul, 2010, s. 100 (Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi).

%2 Seda Karakas, “Cep Telefonu Pazarinda Miisteri Sadakatinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile
incelenmesi”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2012, Sayi:1, 1-23, s. 17.

183 Ozer, Giinaydin, a.g.e., s. 147.

%4 cativ.d., a.g.e., s.442.
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Barutgu, GSM sektorinde musteri sadakatini inceledigi arastirmasinda,
ogrencilerin GSM operatorlerine sadakatini etkileyen faktorlerin etki dizeylerine
gore; iletisim maliyeti, iletisim kalitesi, degistirme maliyeti ve hizmet gesitliligi oldugu
sonucuna varmistir'®®. Bu arastirmadan yola ¢ikarak bireylerin GSM sebekesi tercih
ederken g6z 6ninde bulundurdugu en dnemli faktor fiyattir. Daha sonra bireyler yine
fiyata, sebekenin yayginhdina, verdigi hizmetlerdeki cesitliik ve uygunluga gore
GSM sebekesine sadik kalip kalmayacagini belirler.

Atilgan ve digerleri yapisal esitik modelini kullanarak marka degeri
bilesenlerinin marka degeri Uzerindeki etkilerini icecek sektérinde arastirdiklari
calismalarinda, marka degerinin en 6nemli bileseninin marka baglhhgdi oldugunu,
marka farkindaligi ile algilanan kalitenin ise marka dederi Uzerinde dislk etkisi

oldugunu ifade etmislerdir'®.

Bu arastirmanin sonuglarina goére, musterilerin
g6zinde bir markanin degerli olabilmesi icin, Aaker'in marka degeri modelinin dort
bileseninden ikisi (bagliik ve cagrisimlar) etkili iken diger ikisi(algilanan kalite ve
farkindalik) etkili degildir.

Tong ve Hawley, yapisal esitlik modelini kullanarak marka degerinin dort
bilegeni ve bu bilesenler ile marka de@eri arasindaki nedensel iligkileri hazir giyim
sektoriinde arastirmiglardir. Cin’in en blyuk iki sehrindeki tiketicilerin drnek kitle
olarak alindigi ¢calismada, marka ¢agrisimlari ve marka sadakatinin marka degerinin
etkili bilesenleri oldugu sonucuna ulasmiglar fakat, algilanan kalite ve marka
farkindahiginin marka degeri Uzerindeki etkinligine iliskin zayif bulgular oldugunu
ifade etmislerdir'®’. Tong ve Hawley de Atilgan ve digerlerine paralel sonuglar tespit
etmistir. Bu demektir ki farkli Ulkelerde de olsalar, bireylerin icecek sektoru ile hazir
giyim sektoriindeki marka degeri algisi benzerlik géstermektedir.

Avcilar, tuketici temelli marka degerini cikolata markalari Gzerinde arastirdidi
calismasinda, tlketicilerin markayr Aaker'in modeline uygun olarak dért boyutta
degerlendirdigini tespit etmistir. Bu boyutlar marka baglihgi, marka cagrisimlari,
marka farkindaligi ve algilanan kalitedir'®®. Avcilarin galismasinin sonucuna gére,
Aaker modelinin dort boyutu da tiketici temelli marka degerini etkiler.

Usta ve Memis, GSM sektoriinde hizmet kalitesi ve marka bagliligi arasindaki

iliskiyi ve bu iligkiye musteri tatmininin aracilik etkisini arastirdiklar ¢alismalarinda;

185 Barutgu, “GSM Sektériinde Musteri...”, a.g.e., s. 367.

%6 Eda Atilgan vd., “Determinants of the Brand Equity: a Verification Approach in the Beverage
Industry in Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, 2005, Vol:23, No:3, 237-248, s. 244.

167 XiaoTong ve Jana M. Hawley, “Creating Brand Equity in the Chinese Clothing Market”, Journal of
Fashion Marketing and Management, Vol:13 No:4, 566-581, p. 573; aktaran Salih Yildiz, Elektronik
Hizmet Marka Degerini Etkileyen Faktérler: Elektronik Hizmet Misterileri Uzerine Bir Uygulama,
Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii isletme Anabilim Dali igletme Programi,
Trabzon, 2011, s. 77 (Yayimlanmamisg Yiiksek Lisans Tezi).

%8 Avellar, a.g.e., s. 27.
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hizmet kalitesi ile marka baglihgi arasinda anlamli ve dogrudan pozitif bir iligki

oldugu sonucuna varmiglardir'®,

Bu calismanin sonucuna goére hizmet Kkalitesi
arttikca marka baghhgi da artacaktir.

Nart, Ataturk Hava Alani musterileri Gzerinde, algilanan hizmet kalitesinin
musteri sadakati Uzerindeki etkisini incelemis ve algilanan hizmet kalitesinin sadakat

10 Nart da, Usta ve

Uzerinde dogrudan olumlu etki olusturdugunu belirtmistir
Memig’in bulgularina paralel olarak algilanan kalite arttikca musteri sadakatinin
artacagi yonuinde sonugclar elde etmistir.

izci ve Saydan, algilanan hizmet Kkalitesi ve kurumsal imajin misteri
sadakatine etkisini, Van’daki bir hastanede uygulama yaparak arastirdiklar
galismalarinda; algilanan hizmet kalitesinin musteri sadakatine olumlu etki ettigi

1 Bu arastrma Usta ve Memis ve Nart'n arastirma

sonucuna varmislardir
sonugclarini destekler niteliktedir.

Yaprakh ve Can, pazarlama faaliyetleri ile ailenin, marka degeri boyutlarina
etkisinin olup olmadigini arastirdiklari calismada, pazarlama faaliyetleri ve ailenin,
marka farkindaligi ve algilanan kaliteyi etkilemesine ragmen marka c¢agrisimini
etkilemedigi; ayni sekilde marka ¢agrisiminin marka bagliligini ve marka degerini de
etkilemedigini belirtmiglerdir. Ayrica yine arastirma sonuglarina goére marka
farkindahig1 ve algilanan kalite artttkga marka baglihgi ve marka degeri

artmaktadirt’®

. Yaprakli ve Can’in arastirma bulgularina goére marka degeri ve
markaya olan bagllik, algilanan kalite ve marka farkindahg arttik¢a artar.

Ural ve Perk tuketici temelli marka degerinin kisisel bilgisayar satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini arastirdiklari galismalarinda, algilanan kalitenin ylksek olmasi,
markanin tiketicide olumlu c¢agrisimlar yaratmasi ve markaya bagliigin ylksek
olmasi durumunda marka deg@erinin arttidi; yuksek marka degerinin de satin almaya
neden oldugu sonucuna varmislardir. Marka farkindahdinin ise marka degerini
negatif etkiledigi sonucuna ulasan yazarlar bunun nedenini tiketicinin bilmedigi bir
markanin da degerli olabilecegini diisiinmesi olarak belirtmiglerdir'”>. Bu arastirma
kisisel bilgisayar sektorunde yapildigindan tuketiciler deneyimlerine dayanarak

zihinlerinde olusan hatirlatma kodlarindan ve deneyimleri sonucu tatmin olup

189 Resul Usta ve Salih Memis, “Hizmet Kalitesi ve Marka Baghhgi Arasindaki lliski Uzerine Miisteri
Tatmininin Aracilik Etkisi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2009, Cilt:23,
Say:4, 87-108, s. 102.

0'Nart, a.g.e., s. 210.

70 cati ve Kogoglu, a.g.e., s. 169.

1 Ferit izci ve Reha Saydan, “Algilanan Hizmet Kalitesi Kurumsal Imaj ve Sadakat iligkisi (Van Bélge
Hastanesi Uygulamasi), Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2013, Cilt:14,
Sayi:1, 199-219, s. 215.

"2’y aprakli ve Can, a.g.e., s. 286.

73 Tilin Ural ve H. Gil Perk, “Tiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, Cilt:13,
Sayi:3, 11-25, s. 20-21.
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olmamalari durumundan yola ¢ikarak bilgisayar tercih eder. Burada marka isminin
bilinir olmasinin satin almaya dezavantaj olusturdugu yéninde bir sonug ¢ikmistir.
Barel, marka degerini olusturan unsurlarin musteri odakli degerlendiriimesi
Uzerine cep telefonu sektoriinde yaptigi arastirmasinda, katiimcilarin marka degeri
boyutlarinin marka algilamalarina olan etkilerinin yonina belilemek amaciyla
birtakim analizler yapmistir. Analiz sonuglari degerlendirildiginde marka degerine
iliskin en yiksek iliskinin baglilik boyutuna yénelik oldugu goérilmektedir, bu boyutu
sirasiyla c¢agrisim boyutu, algilanan kalite boyutu ve son olarak da farkindalik

boyutu izlemektedir'™.

Bu arastirma da Ural ve Perk’in bulgularini destekler
niteliktedir. Tiketiciler cep telefonu tercih ederken markaya olan baghliklarina ve
markayla ilgili akillarinda kalan cagrisimlara gore karar vermektedir. En son ise
markadan algiladiklari kalite ile markanin isim bilinirligi boyutuna bakmaktadirlar.

Marangoz, marka degerinin marka yaymaya olan etkisini inceledigi
calismasinda cikolata markalarini incelemis, marka degeri degiskenlerinden en fazla
marka yaymay! etkileyen degiskenin algilanan kalite oldugu, daha sonra da sirasiyla
marka c¢agrisimlari, marka baghhd:r ve marka farkindahdinin marka yaymayi
etkiledigi sonucuna varmistir'”>. Marangoz da yukaridaki arastirmalar gibi,
tlketicilerin gdézinde marka degeri unsurlarindan marka farkindaliginin en etkisiz
unsur oldugu sonucuna varmigtir.

Yaras yaptigi bir calismada marka degerinin boyutlarinin marka degeri
olusturmadaki etkisini incelemis ve boyutlardan marka bagliigi énem sirasinda
birinci gikmistir. Marka bagliligini sirasiyla; marka ¢agrigimlari, marka farkindahgi ve
son olarak da algilanan kalite izlemistir'”®. Arastirmaci bu sonucu tiiketicilerin ilk
olarak en kolayi, son olarak en zoru degerlendirdigi yoninde yorumlamistir. Yani
tiketicinin Oncelikle daha 6nceden memnun kalarak baglandigi markayi, ikinci
olarak bu marka hakkindaki olumlu kanaatlerini, t¢lincu olarak markanin bilinirligini,
son olarak da urUnlerin kalitesini g6z 6nunde bulundurdugunu ifade eder. Kalitenin
tiketicinin baktid1 son faktér ¢ikmasini ise tuketicinin ¢ogunlukla Grunleri birebir
degerlendirme imkan ve bilgisine sahip olmadidi sonucuna baglar. Yarag'in
calismasina gore de marka degerinin en onemli 6geleri marka baghligi ve marka

cagrisimlaridir.

1% &zlem Barel, Marka Degeri Olusturan Unsurlarin Misteri Odakli Olglilmesi: Ankara ili Uygulamasi,

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim
Dali, Ankara, 2009, s. 98. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

"5 Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin...”, a.g.e, s. 476-477.

1% Eyyup Yaras, “Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlari ve Marka Degeri Algilamalarina Gore
Kiimeler Halinde incelenmesi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2005, Cilt:19 Sayi:2, 349-372, s. 370.
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Aktepe ve Bas, GSM sektorinde faaliyetlerini yuriten isletmelerin marka
yonetimi sirecinde marka farkindahgi ve tlketici beklentileri arasindaki iligkiyi
arastirdiklari galismalarinda; bir isletmenin marka farkindaligi ne kadar yiksekse o
markaya olan sadakatin o oranda arttigi sonucuna varmiglardir. Yine ayni
¢alismanin sonuglarina dogrultusunda, cinsiyet disinda diger demografik faktérlere
gore tuketici beklentileri farkhlik géstermektedir. Yas, gelir durumu, meslek durumu,
medeni durum acisindan tiiketici beklentileri degismektedir'’’.  Tiketici
beklentilerinin tatmini, tatminin de musteri sadakatini etkiledigi distnulirse; marka
farkindaliginin yiksek olmasiyla muisteri sadakatinin artacagi sonucuna varilabilir.
Yine beklentilerle paralel olarak musteri sadakati yasa, gelir durumuna, meslege ve
medeni duruma gore degisir seklinde bir sonuca varilabilir.

Yesiloglu, yasam tarzinin mdusteri sadakati ve tlketici satin alma
davraniglarina olan etkilerini organik gida sektdrinde inceledigi calismasinda,
tuketicilerin cinsiyetleri, yaslari ve gelirlerinin organik gidaya olan sadakatlerinde
farkhlik olusturacak etkenler olmadig§i sonucuna varmistir'’®. Bu calismaya goére,
cinsiyet, yas ve gelir gibi demografik degiskenler migsteri sadakatini etkilemez.

Kurtuldu, eglence yonlu etkinliklerin misteri sadakati yaratmadaki etkisini
inceledigi calismasinda; sadakatin kadin tiketiciler igin erkek tiketicilere kiyasla
daha dnemli oldugu sonucuna varmistir'”. Bu calismada digerlerinden farkl olarak
sadakatin cinsiyet degiskenine goére degistigi tespit edilmistir. Eglence yoénli
etkinlikten kasit, isletmelerin Urlnlerin yaninda, cesitli eglence faaliyetleri sunan
hizmetleri de birlikte vermeleridir. Burada kadin masgteriler ile erkek musterilerin
farkhliklari ortaya ¢ikar. Kadin musteriler aldiklari Grinin yaninda kendilerine hitap
eden hizmetleri de talep ederken, erkekler diz mantik ile ne alacaksa ona odaklidir.

Isin, turistlerin otel isletmelerinde sunulan hizmet kalitesi algilamalarinin
musteri sadakatine olan etkisini arastirdi§i calismasinda turistlerin demografik
Ozelliklerine gore sadakat dizeylerini de tespit etmistir. Arastirmanin demografik
degiskenlerine iliskin sonuglar su sekildedir: Bireylerin cinsiyetleri, medeni durumlari
ve egitim durumlari musteri sadakatini etkilemezken, bireylerin yaglari musteri
sadakatini etkilemektedir'®®. Isinin  yaptigi arastrmaya gore, demografik

degigskenlerden yalnizca yas degiskeni musteri sadakatini etkilemektedir.

177

- Aktepe ve Bas, a.g.e., s. 94.

8 Hillya Yesiloglu, Yasam Tarzinin Miisteri Sadakati ve Tiiketici Satin Alma Davraniglari Uzerine
Etkileri: Organik Gida Uriinlerini Kullanan Tiiketiciler Uzerinde Bir Uygulama, Atihm Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii isletme Y&netimi Ana Bilim Dali, Ankara, 2013, s. 92 (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi).

19 Kurtuldu, a.g.e., s. 97.

180 Alper Isin, Yerli ve Yabanci Turistlerin Otel Isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesi Algilamalarinin
Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi
Ana Bilim Dali, Ankara, 2012, s. 96-97 (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi).
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Selvi ve Ercan, misteri sadakatini istanbul'daki bes yildizli otellerde
inceledikleri galismalarinda musteri sadakatinin yasa goére dedistigini, yas arttikca
sadik olma diizeyinin arttigini tespit etmislerdir'®’. Bu calisma da Aktepe ve Bas’in,
Isin’in bulgularini destekler niteliktedir. Mugteri sadakatinin yasa gore degistigi
sonucuna varilmistir.

Sener ve Behdioglu, bir spor merkezinde musteri sadakatinin
olusturulmasinda etkili olan degiskenleri belirlemek ve artan musteri sadakatinin
isletmeye sagladigi faydalari ortaya c¢ikarmak amaciyla bir ¢calisma yapmistir. Bu
calismanin sonuglarina goére; bir subede miusteri sadakatinin katiimcilarin
cinsiyetlerine, medeni durumlarina ve yas gruplarina goére farklihk gdstermedigini
belirtmislerdir. Diger yandan sadakatin egitim durumlarina goére farklilik gésterdigi;
lise, Universite ve lisansustlu egitim alanlarin ilkdgretim egitimi alanlara gore daha
yilksek sadakat gosterdikleri sonucuna varmislardir’®?. Bu calismadan elde edilen
sonug, muisteri sadakatinin, demografik degiskenlerden bir tek egitim durumuna
gore degistigidir.

Yildiz, hizmet isletmelerinde migsteri memnuniyeti ve musteri sadakatinin
etkilesimini  inceledigi  calismasinda; mdusterileri  sadakatinin  demografik
degiskenlerden cinsiyet, medeni durum, egitim dizeyi ve meslek gruplarina goére
degistigi; yas gruplari, gelir durumu ve seyahat sikligina gére degismedigi sonucuna

varmistir'®,

Yildiz'in sehirlerarasi otobus firmalari Uzerinde yaptigi c¢alismasi
cinsiyet faktori acgisindan Kurtuldu ile paralellik gdstermekte, sadakatin kadin ve
erkeklerde farkl oranlarda oldugu belirtiimektedir. Sadakatin medeni duruma, egitim
durumuna ve meslege gore dedistigi tespit edilmistir. Ayni zamanda mdusteri
sadakati kavraminin demografik degiskenlerden yas ve gelir durumundan
etkilenmedigi belirlenmigtir.

Coskun, musteri tatmini ve musteri degerinin musteri sadakati Uzerine etkisini
hem banka hem de sipermarket sektorlerinde incelemistir. Coskun arastirmasinda
musteri sadakatinin, cinsiyete gore, banka sektorinde degistigi fakat market

sektorinde degismedigi; yasa gobre her iki sektorde de degismedigi; egitim

8L Murat Selim Selvi ve Fatih Ercan, “Otel isletmelerinde Miisteri Sadakatinin Degerlendiriimesi:

istanbul’daki Bes Yildizli Otel igletmelerinde Bir Uygulama”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi Dergisi, 2006, Cilt:9, Sayi:15, 159-188, s. 176

%2 Habibe Yelda Sener ve Sema Behdioglu, “Musteri Sadakati Olusturmada Mdsterinin Algiladidi
Deger, Memnuniyet ve Rakip isletmeye Gegcme Maliyeti: Bir Spor Merkezinde Istatiksel Uygulama”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2013, Sayi:30, 165-180, s. 177-178.

8 Yasin Yildiz, Hizmet isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatinin Etkilesiminin
incelenmesi, Sivas ilinde Bir Uygulama, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Sivas, 2013, s. 165 (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi).
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durumuna gére ise her iki sektdrde degistigi sonucuna varmistir'®®. Bu aragtirmanin
sonugclarina gore, bankalarda muasteri sadakatine egitim ve cinsiyet etki ederken, yas
etki etmez; marketlerde ise musteri sadakatini cinsiyet ve yas etkilemez, sadece
egitim durumu etkiler.

Klgukergin, musteri sadakatinin saglanmasinda musteri tatmini ve ataletin
etkilerini hizmet sektorinde arastirdigi calismasinda, egitim dizeyinin sadakati
anlamli olarak etkiledigi sonucuna varmistir*®. Kiiclikergin’in arastirma sonuclarina
go6re, musteri sadakati demografik degiskenlerden egitim durumuna goére degisiklik
gosterir.

Semsioglu, isletmelerde misteri sadakati saglanmasinda musteri kartlarinin
etkisini arastirdigi gcalismasinin sonucunda, musteri sadakati ile musteri kartina
sahip olma arasinda anlaml iliski bulmustur. Buna gére musteri kartina sahip olan

misterilerin sadakati daha yiiksektir*®®.

Bu arastirma bir sUpermarket zincirinde
yapiimis olup, sadakat karti olanlarin markete daha sadik olduklari sonucu elde
edilmigtir.

Cakmak ve Uster sadakat kartlarinin misteri sadakatine etkisini arastirdiklar
¢alismalarinda sadakat karti olan musterilerin igsletmelere daha sadik olduklari

sonucuna varmiglardir'®’.

Bu calisma da Semsioglu'nun bulgularina paralellik
gbstermektedir.

izci ve Saydan, Marangoz, Ural ve Perk, Yaprakli ve Can, Avcilar, Usta ve
Memis’in yapmis oldugu ¢alismalar dogrultusunda ilk hipotez olusturulmustur.
H,: Algilanan kalite musteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

Aktepe ve Bas, Marangoz, Yaprakli ve Can, Avcilarin arastirmalar dikkate
alinarak ikinci hipotez 6ngoérilmustar.
H,: Marka farkindaligi musteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

Isin, Sener ve Behdioglu, Yesiloglu’nun arastirmalarinda tespit ettikleri sonug
dogrultusunda uguncu hipotez olusturulmustur.
Hs: Kadin ve erkeklerin Starbucks firmasina olan sadakat dereceleri ortalamalari

esittir.

8 jzzeddin Coskun, Musteri Tatmini ve Musteri Degerinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi:

Siipermarket ve Bankacillk Sektoérinde Bir Aragtirma, Eskigehir Osmangazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dali igletme Bilim Dali, Eskisehir, 2007, s. 85 (Yayimlanmamig
Yuksek Lisans Tezi).

185 Kemal Gurkan Kugukergin, Musteri Sadakatinin Olusum Sirecine Misteri Tatmini ve Ataletin Etkisi:
Yiyecek igecek Isletmelerine Yénelik Bir Uygulama, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm
isletmeciligi Ana Bilim Dali, Ankara, 2012, s. 109. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

% Hulya Ayse Semsioglu, Musteri lligkileri Yonetimi lle Isletmelerde Misteri Sadakatinin
Saglanmasinda Musteri Kartlarinin Rolii ve Bir Uygulama, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
igletme Anabilim Dal, izmir, 2004, s. 175 (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

187 Ali Gaglar Cakmak ve Zeynep Uster, “Magaza Kartlarinin Miisteri Sadakatine Etkisi:

Kastamonu Sehir Merkezinde Bir Arastirma”, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2013, Cilt:10, Sayi:2, 1-24, s. 22.
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Aktepe ve Bas, Selvi ve Ercan, Isinin yapmis oldugu c¢alismalar dikkate
alinarak dérdincu hipotez 6ngdrdlmustar.
H,: Misteri sadakati degiskeni yasa gore degisir.

Klgukergin, Coskun, Sener ve Behdioglu'nun arastirmalari dogrultusunda
besinci hipotez olusturulmustur.
Hs: MUsteri sadakati degiskeni egitim durumuna gére degisir.

Cakmak ve Uster, Semsioglu'nun arastirma bulgulari dogrultusunda son
hipotez olan altinci hipotez 6ngoériimustar.
Hs: Starbucks kart sahibi olanlar ile Starbucks kart sahibi olmayanlarin sadakat

dereceleri ortalamalari esit degildir.
3.2.ARASTIRMANIN DiZAYNI VE METODOLOJISI

3.2.1.Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli Aaker'in marka degeri bilesenlerinden yola c¢ikilarak
marka baghhgi, marka cagrisimlari, marka farkindaligi ve algilanan kalite
degiskenlerinin  musteri sadakatine etkileri seklinde belirlenmistir.  Ancak
arastirmanin gidisatinda yapilan faktér analizleri sonucunda 5 ayri degisken 3
degiskene dusiurulmustir. Bu degisikligin en 6nemli sebebi literatirde marka
baglihg ile musteri sadakatinin birbirine ¢ok benzeyen kavramlar olmasidir. Bu
nedenle marka baglihgi ve musteri sadakati Olgek ifadeleri musteri sadakati adi
altinda toplanmistir.  Yine uygulanan anket c¢alismalarinin  sonucunda
cevaplayicilarin algilanan kalite ifadeleri ile marka c¢agrisimlari ifadelerine benzer
cevap vermeleri nedeniyle bu iki dedisken de algilanan kalite adi altinda bir faktérde
toplanmistir.  Marka c¢agrisimlari ifadelerinin  algilanan  kalite ifadelerine
eklenmesinde Aaker'in modelinde marka cagrisimlarinin “algilanan kaliteye ek
olarak marka ¢agrisimlar’” seklinde tanimlanmasi etkili olmustur. Arastirmanin son

modeli asagidaki gibidir.
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Algilanan
Kalite

Mdusteri
Sadakati
Marka
Farkindaligi

Sekil-10 Arastirma Modeli

3.2.2.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin faktor analizi sonrasi son sekline ait hipotezler asagidaki gibidir:

H;: Algilanan kalite musteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

H,: Marka farkindaligi musteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

Hs: Kadin ve erkeklerin Starbucks firmasina olan sadakat dereceleri ortalamalari
esittir.

H,4: Musteri sadakati degiskeni yasa gore degisir.

Hs: Misteri sadakati degiskeni egitim durumuna gére degisir.

Hs: Starbucks kart sahibi olanlar ile Starbucks kart sahibi olmayanlarin sadakat

dereceleri ortalamalari esit degildir.

3.2.3.Evren ve Orneklem Secimi
Saha c¢alismasinda anket uygulamasi igin Starbucks Coffee Company
secilmigtir. Bu igletmenin secilmesinde hem degerli bir igletme olmasi hem de

musteri sadakati kazanmak ile ilgili calismalar yapmasi rol oynamaktadir.
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1971 yilinda Amerika’'nin Seattle kentinde 6zel kahveler satan bir dikkanla
faaliyete gegcen Starbucks Coffee, bugun dinya genelinde 15.000°Gn Uzerinde
dikkan ile 50 ulkede hizmet vermektedir. Starbucks sundugu urin ve hizmetlerin
yaninda, misyonunu “insan ruhunu besleyen, ilham veren, diinyanin en ¢ok sevilen,
taninan ve saygi goren markasina sahip, basarili ve kalici bir girket olmak” seklinde

188

belirlemigtir™". Musteri sadakati yaratmak konusunda oldukga etkili yontemler

kullanan firmanin bu konuda uyguladigi yontemlerin bir kismi asagidaki gibidir:
* Musterilerine misafir kelimesiyle hitap etmek,

+ Kahve satin almak icin talepte bulunan mdusterilerine isimlerini sormak,
masgterilere satis aninda ve mimkin olursa sonraki geliglerinde bu sayede

isimleriyle hitap edebilmek,

* Musteri sadakat programlari arasinda sayilan Starbucks Kart uygulamasinda

bulunmak,

+ Kahve sohbetleri duzenleyerek musterileri kahveyle ilgili daha detayli

bilgilendirebilmek ve musterilerle etkili iletisim kurabilmek,

* Musterilerin gorislerinden faydalanabilmek icin goris ve oOneriler formlarini
hem magaza hem internet ortaminda olmak Uzere musterilerin kullanimina

sunmak,

* Magazalarda mdusgterilerine bedelsiz olarak wireless internet hizmeti

saglamak,

* Mdsterilerin Starbucks’ta gegirdigi zamani zenginlestirmek igin; musterilerin

isteklerine gére yapilmis miizikler galmak*®®,

« Sevgililer gund, yilbagi veya mevsimlere 6zgu tematik galismalarla, doneme

Ozel Urlinlere ve magaza ici iletisim araglarina agirlik vermek,

+ Ozel glnlerde veya yeni gesit Uriinler ¢iktigi zaman musterileri mail yoluyla

bilgilendirerek 6zel indirimler sunmak.

Starbucks Coffee Company Urinleri ve miusterileri arasindaki  bag
kuvvetlendirmek adina, kendisini sadece kahve icilecek bir igletme olarak
tanimlamamakta, marka ve tiketicisi arasindaki iliskiyi destekler nitelikte igletmesini
musterilerin evleri ve igyerlerinden sonra en rahat edebilecekleri yer olarak

tanimlamaktadir'®. Starbucks calisanlari, miisterileri evlerine gelen konuklar gibi

®Bhttp://www.starbucks.com.tr/about-us/company-information/mission-statement  (Erigim  Tarihi:
15.02.2014).

189Joseph A. Micheli, Starbucks Deneyimi, Cev. Leyla Aslan, Optimist Yayin, istanbul, 2008, s. 63.
Onttp://www.starbucks.com.tr/about-us/our-heritage (Erisim Tarihi: 15.02.2014).
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disinerek onlara misafirperver davranmakta, mausterilerin kendilerini rahat
hissedebilmeleri icin ellerinden geleni yapmaktadirlar.

Starbucks yoneticileri sadece bu tanimi yapmakla yetinmeyerek musgterilerin
kendilerini evlerinde hissetmeleri igin partnerler olarak isimlendirdikleri ¢alisanlarinin
bir takim ilkeleri benimsemelerini istemislerdir. “Var Olmanin Bes Yolu” adini
verdikleri bu ilkeler; misafirleri dost¢ca karsilamak, icten olmak, dusinceli olmak,
bilgili olmak ve ilgili olmaktir*®. Bu ilkelerden yola cikilarak Starbucks’in
calisanlarina edindirdigi en 6énemli ilkeleri guler yliz, samimiyet ve kahve konusunda
bilgi sahibi olmaktir denilebilir.

Arastirmanin evrenini Bakirkdy ilgesinde 3 ayri Starbucks subesinde kahve
icen musteriler olusturmaktadir. Anketler 3 subede, 3 ayri giin, gundn farkh
saatlerinde basit tesadufi érnekleme yontemiyle 217 kisiye uygulanmistir. 15 anket

eksik cevaplamalar sonucu gecersiz sayilmistir.

3.2.4.Anket Formunun Hazirlanmasi

Ankette oncelikle katilimcilarin Starbucks’a gelis sikliklari ve Starbucks’'tan
baska tercih ettikleri kahve dikkanlari sorulmustur. Daha sonra katilimcilardan
toplam 23 madde 5 ayrn degiskenden olusan ifadelerin 5'i Likert Olcegi
dogrultusunda (“Hic Katimiyorum”, “Katiimiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne

” o« ”

Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Tamamen Katiliyorum”) cevaplamalari istenmistir. En
sonda ise katilimcilara Starbucks Card’a sahip olma durumu ile birlikte 7 adet
demografik degisken sorulmustur. ifadeler 5 ayri dlgek seklinde olusturulmus ve
marka ¢agrisimlari, marka baghhgi, marka farkindalgi, algilanan kalite, musteri
sadakati isimleri altinda toplamistir. Arastirma oOlcegi ifadelerinden marka
gagrisimlari Marangoz'un'®*; marka baglihgi Avcilarin'®®; marka farkindaligi ve
195 jlgili

calismalarindan alinmistir. Olgek ifadeleri, glvenilirlikleri ve kaynaklarini gdsteren

algilanan kalite Ercis ve digerlerinin®®*; miisteri sadakati ise Aydin ve Ozer'in

tablo agagidaki gibidir:

1 3oseph A. Micheli, Starbucks Deneyimi, Cev. Leyla Aslan, Optimist Yayin, Istanbul, 2008, s. 34.

192 Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin...”, a.g.e, s. 470.

193 Avcilar, a.g.e., s. 24.

to4 Aysel Ercis vd., “Kisisel Degerler ile Marka Degeri Arasindaki iligkiler”, Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2013, Cilt:27, Say1:2, 21-41, s. 33.

195 Ozer ve Aydin, a.g.e., s. 166.
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Tablo-3 Olcek ifadeleri

- - Guvenilirlik
Degisken |Olcek Katsayisi Kaynak
Starbucks yeni kahve lezzetleri
gelistirmede 6ncudur
Starbucks diger markalardan farkh bir
imaja sahiptir )
— - Kim vd.
marka Starbucks benim kisiligime uygun bir (2003):
M 0,93 '
cagnisimlar | markadir : Marangoz
Starbucks musteri sikayetleri (2007)
konusunda duyarlidir
Starbucks bir lider markadir
Starbucks guvenilir bir markadir
Starbucks kahvede ilk tercihim olur Yoo ve
digerleri
m:::lrka} Starbucks'in sadik musterisiyimdir 08 ('29(%(;7'
baghlig Diger kahve dukkanlari yerine her Avcilar
zaman Starbucks'ta kahve icerim (2008)
Kahve diikkanlari arasindan Starbucks
aklima ilk gelen isimdir
Kahve diikkanlari arasinda Starbucks'i Aaker
kolaylikla taniyabilirim (1996);
marka Starbucks'in pazarda oldugunun Atilgan vd.
farklnda“gl farklndaylm 0179 (2005)v GII
) vd. (2007);
Starbucks'in reklam ve tanitimlarindan Ercis vd
haberdarim rois va.
- ~ (2013)
Starbucks'ta kahve igmeden 6nce
sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim
vardi
Starbucks'in pazarda en iyi kaliteye
sahip oldugu bir gergektir Aaker
Yiksek kalitede bir kahve igmek (1996);
algilanan | istersem Starbucks'a her zaman Atilgan vd.
kalite  Lguvenirim 0,89 (2005); Gil
Starbucks'in kalitesi gok yiiksekti vd. (2007);
arbucks'in kalitesi ok yuksektir Ercis vd.
Starbucks'in kalitesi beklentilerime (2013)
uygundur
Starbucks kahvesini icmeye devam
edecegim
Eger yine kahve igmek istersem
tercihim yine Starbucks olur
' : : Narayandas
k
misteri Cevreme Starbucks'l tavsiye ediyorum 0o (1996):
sadakati | Kahve igmeyi diisiinen arkadaglarimi ’ Aydin ve

Starbucks'ta kahve igcmeleri icin tesvik
ediyorum

Diger kahve dukkanlari daha ucuz olsa
bile yine de Starbucks'ta kahve igmeye
devam ederim

Ozer (2005)
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3.2.5.Veri Toplama Yontemi
Bu

kapsaminda veri toplama teknigi olarak anket teknigi kullanilmis olup, anketler

calismada tanimlayici arastirma modeli kullanilmigtir.  Arastirma

deneklerle yiz ylze goérusulerek uygulanmistir.
3.3.ARASTIRMA VERILERININ ANALIZzi

Arastirmaya iligkin bulgular Spss16.0 programiyla analiz edilmigtir. Faktor
analizi uygulamasi sonucunda i03 (Kahve dikkanlari arasindan Starbucks aklima ilk
i07

(Starbucks'ta kahve igmeden once sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi), i09

gelen isimdir), i06 (Starbucks'in reklam ve tanitimlarindan haberdarim),
(Starbucks diger markalardan farkli bir imaja sahiptir), i10 (Starbucks benim
kisiligime uygun bir markadir), i11 (Starbucks musteri sikayetleri konusunda
duyarhdir) ifadeleri ¢ikariimigtir. Yeni faktor analizi sonuglarina gore; marka baghligi
ve musteri sadakati Olgek ifadeleri musteri sadakati adi altinda, algilanan kalite ve
marka cagrisimlari ifadeleri algilanan kalite adi altinda toplanarak baslangicta 5 olan

degisken sayisi 3’e indirilmistir.

3.3.1.Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tablo-4 Musterilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlari

CINSIYET |FREKANS (n) |[YUZDE (%)

Kadin 96 48,8
Erkek 106 52,2
Toplam 202 100,0

Musterilerin %52,2’si (106 kisi) erkek musterilerden olusurken, %48,8’i (96

kisi) kadin musterilerden olugmaktadir.

masgterilerin kadin magterilerden daha ¢ok olduklari gértlmektedir.

Ornek  biiyikligi

Tablo-5 Miisterilerin Yaslarina iligkin Bilgiler

YAS FREKANS (n) [YUZDE (%)

15-20 21 10,3
21-25 70 34,5
26-30 54 26,6
31-35 28 13,8
36 ve uzeri 28 13,8
Toplam 202 100,0
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Musterilerin %10,3'0 (21 kisi) 15-25 yaslarinda, %34,25i (70 kisi) 21-25
yaslarinda, %26,6’s1 26-30 (54 kisi) yaslarinda, %13,8'i (28 kisi) 31-35 yaslarinda,
%13,8’i (28 kisi) 36 ve Uzeri yaglarindadir. Bu bulgulara gére musteri kitlesi buyin
oranda genclerden olusmaktadir.

Tablo-6 Musterilerin Medeni Durumlarina iliskin Bilgiler

YAS FREKANS (n) [YUZDE (%)

Evli 66 32,5
Bekar 136 67
Toplam 202 100,0

Musterilerin %67’si (136 kisi) bekar, %32,5’i (66 kisi) evlidir.

Tablo-7Musterilerin Egitim Durumlarina iliskin Bilgiler

YAS FREKANS (n) [YUZDE (%)

ikdgretim 1 0,5
Lise 37 18,2
Universite 120 59,1
Yuksek Lisans 33 16,3
Doktora 11 54
Toplam 202 100,0

istatistiklere gére misterilerin %0,5'i (1 kisi) ilkogretim mezunu, %18,2'si (37
kisi) lise mezunu, %59,1’'i (120 kigi) Universite mezunu, %16,3'0 (33 kisi) yuksek
lisans mezunu ve %5,4’0 (11 kigi) doktora mezunudur. Buna goére katilimcilarin
%80’i en az universite dgrencisidir denilebilir.

Tablo-8 Miisterilerin Gelir Durumlarina iligkin Bilgiler

GELIR FREKANS (n) |YUZDE (%)

1000TL'den az 30 14,8
1000-2000TL 39 19,2
2001-3000TL 44 21,7
3001-4000TL 37 18,2
4001-5000TL 20 9,9
5001TL ve Uzeri 32 15,8
Toplam 202 100,0
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istatistiklere gére musterilerin  %14,8'i (30 kisi) ayda 1000TL’den az
kazanmaktadir. %19,2’si (39 kisi) 1000-2000 TL arasi, %21,7’si (44 kisi) 2001-
3000TL arasi, %18,2’si (37 kisi) 3001-4000TL arasi, %9,9’u (20 kisi) 4001-5000TL
arasl, %15,8'i (32 kisi) ise 5001TL ve Gzeri kazanmaktadir.
Tablo-9 Musterilerin Mesleklerine iligkin Bilgiler

MESLEK FREKANS (n) |[YUZDE (%)

Ogrenci 63 31,0
Ogretmen 13 6,4
Memur 7 3,4
Serbest Meslek 20 9,9
Yonetici 29 14,3
Emekli 0 0,0
Avukat 0,5
Doktor 3 1,5
Muhendis 21 10,3
Calismiyor 18 8,9
Diger 27 13,3
Toplam 202 100,0

istatistiklere gore musterilerin %31'i (63 kisi) 6grenci, %6,4'0 (13 Kkisi)
ogretmen, %3,4’G (7 kisi) memur, %9,9'u (20 kisi) serbest meslek sahibi, %14,3’U
(29 kisi) yonetici, %0,5'i (1 kisi) avukat, %1,5’i (3 kisi) doktor, %10,3’G (21 kisi)
muhendis iken; %8,9'u (18 kisi) calismamaktadir. Katilimcilarin %13,3’U ise ankette

belirtiimeyen diger mesleklerde galistiklarini ifade etmislerdir.

Tablo-10 Starbucks Kart Sahiplik Durumuna iligkin Bilgiler

Starbucks Kart

FREKANS (n)

YUZDE (%)

Var 55 27,1
Yok 147 72,4
Toplam 202 100

Arastirmaya katilan musterilerin %27,1’inin (55 kigi) Starbucks karti vardir,

%72,4’U4n0n (147 Kisi) ise Starbucks karti yoktur.
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Tablo-11 Starbucks’tan Bagka Tercih Edilen Kahve Dikkanlari

Yok 43 21,2
Kahve Dinyasi 53 26,1
Gloria Jeans 13 6,4
Robert'sCoffee 2 1,0
Caffe Nero 12 5,9
Kahve Dinyasi ve Gloria Jeans 14 6,9
Robert's Coffee ve Caffe Nero 2 1,0
Kahve Diinyasi Gloria Jeans ve

4 2,0
Caffe Nero
Kahve Diinyasi ve Caffe Nero 11 5,4
Robert'sCofee ve Lavazza

2 1,0
Coffee
Kahve Dunyasi ve Lavazza 11 5.4
Coffee
Kahve Diinyasi Caffe Nero ve

5 2,5
Lavazza Coffee
Robert's Coffee Caffe Nero ve 1 05
Lavazza Coffee !
Gloria Jeans ve Coffe Nero 3 1,5
Kahve Diinyasi Robert's Coffee

1 0,5
ve Caffe Nero
Kahve Dinyasi Robert's Coffee 3 15
Caffe Nero ve LavazzaCoffee ’
Caffe Nero ve Caribou Coffee 4 2,0
Caffee Nero ve Lavazza Coffee 2 1,0
Kahve Diinyasi Gloria Jeans 3 15
Caffe Nero ve Lavazza Coffee ’
Kahve Diinyasi Caffe Nero ve 1 05
Caribou Coffee !
Kahve Diinyasi Gloria Jeans 1 05
Caffe Nero ve Caribou Coffee !
Kahve Diinyasi Caribou Coffee

e 1 0,5

ve Barnie's Coffee
LavazzaCoffee 3 1,5
Gloria Jeans ve Caribou Coffee 1 0,5
Caribou Coffee 2 1
Barnie's Coffee 1 0,5
Kahve Diinyasi ve Robert's

2 1,0
Coffee
Gloria Jeans Caffe Nero ve

1 0,5
Lavazza Coffee
Gloria Jeans ve Lavazza Coffee 1 0,5
Toplam 202 100
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Arastirmaya katilan mdasterilerin %21,2’si (43 kisi) Starbucks’tan baska bir
kahve dilkkanina gitmediklerini belirtmislerdir. istatistik sonuglarina gore
Starbucks’tan sonra en ¢ok tercih edilen kahve dikkanlari Kahve Dunyasi ve Gloria

Jeans olarak gorulmektedir.

3.3.2.0lgegin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bir 0Olgegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan
yontemlerden biri faktor analizidir. Bu arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklere
yonelik uygulanan faktér analizi sonucunda her bir faktoriin toplam aciklanan
varyanslari ve faktor yukleri dikkate alinmigtir. Faktor ve guvenilirlik analizlerine

iliskin sonuglarin gosterildigi tablo asagidaki gibidir:
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Tablo-11 Faktér Analizi Sonucunda Sorulara YUklenen Faktér Degerleri

Diger kahve dukkanlari yerine her zaman 0.78
Starbucks'ta kahve icerim '
Kahve icmeyi duslnen arkadaglarimi
Starbucks'ta kahve igmeleri igin tesvik 0,77
ediyorum
Starbucks'in sadik musterisiyimdir 0,76
} Cevreme Starbucks'i tavsiye ediyorum 0,74
Musteri - - - - —
Sadakati | Eder yine kahve igmek istersem tercihim 0.70 26,39 0,89
yine Starbucks olur '
Diger kahve dukkanlari daha ucuz olsa bile
yine de Starbucks'ta kahve icmeye devam 0,69
ederim
Starbucks kahvesini icmeye devam
oy 0,63
edecegim
Starbucks kahvede ilk tercihim olur 0,59
Yuksek kalitede bir kahve igmek istersem
, L 0,81
Starbucks'a her zaman glvenirim
Starbucks'in pazarda en iyi kaliteye sahip
M . 0,80
oldugu bir gergektir
Algilanan Starbucks'in kalitesi ¢gok yuksektir 0,80 2307 0%
Kalite Starbucks'in kalitesi beklentilerime uygundur 0,63 ' '
Starbucks guvenilir bir markadir 0,61
Starbucks bir lider markadir 0,57
Starbucks yeni kahve lezzetleri gelistirmede 051
oncudur '
Starbucks'in pazarda oldugunun
0,81
Marka farkindayim
N 10,13 0,40
Farkindaligi | Kahve diikkanlari arasinda Starbucks'
o 0,78
kolaylikla taniyabilirim
Toplam 59,59
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi 0,88
Bartlett Kuresellik Testi Ki kare 1710,2
sd 136
p degeri 0,00

Faktdor analizi yapabilmek igin degiskenler arasinda belli oranda iligki
bulunmasi gerekmektedir. Bartlett kiiresellik testi, degiskenler arasinda yeterli iligki

olup olmadigini gésterir®®. P degeri 0,00<0,05 oldugundan degiskenler arasinda

19 Beril Sipahi vd. Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta Yayinevi, istanbul, 2010, s. 79.
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iliski vardir denilebilir. Ayrica KMO degeri 0,88 oldugundan degiskenlerin faktor
analizine uygunlugunun mikemmel seviyede oldugu gorulmektedir.

Gerceklestirilen faktor analizleri uygulamalari sonucunda 03 (Kahve
dikkanlar1 arasindan Starbucks aklima ilk gelen isimdir), i06 (Starbucks'in reklam ve
tanitimlarindan haberdarim), 07 (Starbucks'ta kahve icmeden once sirket ve
hizmetleri hakkinda bilgim vardi), i09 (Starbucks diger markalardan farkl bir imaja
sahiptir), i10 (Starbucks benim kisiligime uygun bir markadir), i11 (Starbucks musteri

sikayetleri konusunda duyarlidir) ifadeleri calismadan ¢ikariimistir.

Tablo-12 Guvenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha N of Items

,905 17

Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s
Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki guvenilirlik seviyesini
go6stermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve Usti oldugu durumlarda dlgegin
guvenilir oldugu kabul edilir. Ancak soru sayisi az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve
Ustii olarak kabul edilebilir'®”. Bu arastirmada degiskenlerin toplam giivenilirligi 0,90

olarak bulunmustur. Bu deger dlgegin oldukca guvenilir oldugunu gosterir.

7 Sipahi v.d.,a.g.e., 2010, s. 89
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Tablo-13 Toplam ifade istatistikleri

Starbucks'in kalitesi

beklentilerime uygundur 64,09 76,23 0,64 0,90

Starbucks'in kalitesi gok
yuksektir

Yiksek kalitede bir kahve
icmek istersem Starbucks'a her 64,10 73,72 0,64 0,90
zaman guvenirim

64,21 75,13 0,61 0,90

Starbucks'in pazarda en iyi
kaliteye sahip oldugu bir 64,28 73,99 0,62 0,90
gercektir

Starbucks guvenilir bir markadir 64,03 75,99 0,53 0,90
Starbucks bir lider markadir 64,02 76,13 0,51 0,90
Starbucks yeni kahve lezzetleri
gelistirmede 6ncudur

Kahve dukkanlari arasinda
Starbucks'i kolaylikla 63,67 79,65 0,34 0,91
taniyabilirim
Starbucks'in pazarda
oldugunun farkindayim

64,45 75,86 0,49 0,90

63,84 80,96 0,16 0,91

Starbucks kahvede ilk tercihim

64,24 72,28 0,70 0,90
olur

Starbucks'in sadik

Y S 64,40 71,90 0,68 0,90
musterisiyimdir

Diger kahve dukkanlari yerine
her zaman Starbucks'ta kahve 64,44 71,67 0,66 0,90
icerim

Starbucks kahvesini icmeye

- 64,06 75,41 0,62 0,90
devam edecegdim

Eger yine kahve icmek istersem

tercihim yine Starbucks olur 64,20 74,09 0.73 0,90

Cevreme Starbucks'l tavsiye
ediyorum

Kahve igmeyi disiinen
arkadaslarimi Starbucks'ta
kahve igmeleri igin tesvik
ediyorum

64,48 74,30 0,60 0,90

64,70 72,61 0,60 0,90

Diger kahve diikkanlari daha
ucuz olsa bile yine de
Starbucks'ta kahve icmeye
devam ederim

64,66 72,50 0,58 0,90

3.3.3.Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezler test edilmeden Once dediskenlerin aralarinda iligki bulunup
bulunmadiginin sinanmasi amaciyla korelasyon analizi yapilmigtir. Korelasyon
analizi sonucu degiskenler arasinda iligski bulundugu tespit edilmigtir. Daha sonra
hipotezlerin dogrulugunun sinanmasi amaciyla regresyon analizi, tek yonlU varyans

analizi (ANOVA), bagimsiz gruplar t-testi uygulanmistir.
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3.3.3.1.Regresyon Analizi
Regresyon analizi iki ya da daha c¢ok degiskenin aralarindaki iliskiyi ve bu

iliskinin dogrultusunu belirlemek igin kullanilan bir yontemdir.

Tablo-14 ANOVA

ANOVAD
Kareler df Karelerin F Anlamlilik.
Model Toplami Ort.
1 Regresyon | 2297,845 2 1148,922 | 58,867 0,000
Artik 3903,466 200 19,517
Toplam 6201,31 202

Bagimli degdisken, misteri sadakati; tahmin edilenler, algilanan kalite ve

marka farkindaligi

Anova tablosuna goére; F degeri 58,867 ve p degeri 0,00 oldugundan bagimli
degisken bagimsiz degiskenlerin en az bir tanesiyle aciklanabilmektedir. Bunun
anlami musteri sadakatinin algilanan kalite ve marka farkindalgi degiskenlerinden
en az bir tanesi ile tahmin edilebilmesinin istatistiksel agidan mumkun oldugudur.

Hi: Bagimsiz degisken olan algilanan kalite, bagimli degisken olan mdusteri
sadakatini olumlu olarak etkiler.
H,: Bagimsiz degisken olan marka farkindahdi, bagimh degisken olan musteri
sadakatini olumlu olarak etkiler.

Tablo-15 Katsayilar

Katsayilar
Standart Standart t Anlamhlik
Olmayan Katsayi
Model Katsayi
Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 6,031 2,800 2,154 0,032
Algilanan Kalite 0,797 0,078 0,594 10,219 0,000
Marka Farkindaligi 0,228 0,262 0,051 0,872 0,384
Bagiml degisken mugteri sadakati
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Katsayilar tablosuna gore, algilanan kalite deg@iskeninin p degeri 0,00<0,05
oldugundan algilanan kalite degiskeninin sadakat degiskenin tahmin etmek igin
kullanilabilecegi; marka farkindaligi degiskeninin p degeri 0,38>0,05 oldugundan
marka farkindaligi degiskeninin sadakat degigkenin tahmin etmek igin
kullanilamayacag! sonucuna varilir. Yani algilanan kalite dediskeni musteri
sadakatini olumlu olarak etkilemektedir, marka farkindaligi degiskeninin model
Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu durumda, H; hipotezi kabul
edilirken, H, hipotezi reddedilir.

Tablo-16 Model Ozeti

Model Ozeti (b)

Model R R Kare Uyarlanmig| Tahmini
R Kare Std.

Sapma
1 0,609 0,371 0,364 4,418

Bagimli degisken, musteri sadakati; tahmin edilenler, algilanan kalite ve

marka farkindaligi

Model 6zetine gore kurulan regresyon modelinin aciklama gucu 0,37 olup bu
durumda sadakat eyleminin % 3,8’inin algilanan kalite ve marka farkindahgi ile
aciklanabilecegi 0,01 anlamlilik seviyesinde bulunmustur.
3.3.3.2.Musterilerin Cinsiyet Durumlarinin Sadakate Etkisi

Musterilerin cinsiyet durumlarinin sadakate etkisini belilemek amaciyla
bagimsiz gruplar t-testi yapilmigtir. Bagimsiz gruplar t-testi, iki bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan

198

istatistiksel analiz yontemidir—.

Tablo-17 Miisterilerin Cinsiyet Durumlarina iliskin Sadakat Dereceleri

Cinsiyet N X SS Sd t p
Kadin 96 30,8 55
Erkek 106 30,8 5,7

200 0,76 0,94

Hs= Kadin ve erkeklerin Starbucks firmasina olan sadakat dereceleri ortalamalari
esittir.

198 Sipahi v.d.,a.g.e., s. 118.
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Levene testinde p=0,98>0,05 oldugundan gruplarin varyans esitligi kabul
edilmistir yani cinsiyet dagilimi homojendir. T-testinde p=0,94 oldugundan H;
hipotezi kabul edilir. Yani kadin ve erkeklerin sadakatleri ortalamalari esittir.
(Mkadin=perkek=30,8)

3.3.3.4. Musterilerin Yag Durumlarinin Sadakate Etkisi

Musterilerin yas durumlarinin sadakate etkisini belirlemek amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin
birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz
yontemine Tek Yonlii Varyans Analizi denir'®.

Tablo-18 Miisterilerin Yaslarina iliskin Sadakat Dereceleri

ANOVA
Serbestlik
Kareler Derecesi | Ortalama Anlamlihk
Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasi 537,833 5 107,567 3,725 ,003
Grup Igi 5660,246 196 28,879
Toplam 6198,079 201

H,= Sadakat degiskeni yas durumuna gore farklilik gdsterir.

Levene testinde p=0,13>0,05 oldugundan gruplarin varyans esitligi kabul
edilmistir. Anova tablosunda F=3,72, p=0,03<0,05 oldugundan H, hipotezi kabul
edilmistir. Yani mugterilerin Starbucks’a olan sadakatleri yasa gore farkhlik gdsterir.
Yapilan tek yonli varyans analizi sonuglarina gore en yiksek sadakat 36 ve Uzeri

yastakilerde gortlmastir.

3.3.3.5. Musterilerin Egitim Durumlarinin Sadakate Etkisi
Musterilerin egitim durumlarinin sadakate etkisini belirlemek amaciyla tek

yonlu varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

199 Sipahi v.d.,a.g.e., s. 124.
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Tablo-19 Misterilerin Egitim Durumlarina iliskin Sadakat Dereceleri

ANOVA
Serbestlik
Kareler Derecesi | Ortalama Anlamlihk
Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasi 181,242 4 45,310 1,484 ,209
Grup Igi 6016,338 197 30,542
Toplam 6198,079 201

Hs: Musteri sadakati degiskeni egitim durumuna goére degisir.
Levene testinde p=0,66>0,05 oldugundan gruplarin varyans esitligi kabul
Anova tablosunda F=1,48 p=0,209>0,05 oldugundan Hs

reddedilir. Yani musterilerin Starbucks’a olan sadakatleri egitim durumuna gore

edilmistir. hipotezi

farkhlik géstermez.

3.3.3.6. Musterilerin Starbucks Kart Sahiplik Durumlarinin Sadakate Etkisi
Musterilerin Starbucks Kart sahiplik durumlarinin sadakate etkisini belirlemek
amaciyla bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir.
Tablo-20 Miisterilerin Starbucks Kart Sahiplik Durumlarina iliskin Sadakat

Dereceleri
Starbucks
X SS Sd t p
Card
Var 55 33,4 4.8
200 4,235 0,00
Yok 147 29,8 55

Hs: Starbucks kart sahibi olanlar ile Starbucks kart sahibi olmayanlarin sadakat
dereceleri ortalamalar esit degildir.

Levene testinde p=0,319>0,05 oldugundan gruplarin varyans esitligi kabul
edilmistir yani kart aidiyeti durumu homojendir. T-testinde p=0,00 oldugundan Hs
hipotezi kabul edilir. Yani Starbucks karti olanlarin ve olmayanlarin Starbucks
firmasina olan sadakat dereceleri ortalamalari esit degildir, karti olanlarin sadakati
yuksektir. (pvar=33,4 pyok=29,8)
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SONUC

Gunuimuzde artan rekabet kosullari altinda pazarda birbirine benzeyen ayni
tirden bir¢ok Grin yer almaktadir. Marka kavraminin énemi bu nedenle son yillarda
artmistir. Marka kavrami sayesinde, tiketiciler mallari veya hizmetleri rakip triin ve
hizmetlerden ayirt edebilmekte ve isletmeler ise rekabet avantaji elde
edebilmektedirler.

Marka degeri, marka ile ilgili olarak son 20-30 yilda gelisen bir kavramdir.
Marka degeri, rekabet glici saglayacak sekilde markanin pazardaki glcunu
yansitmasi icin; saygin bir markanin, bir Uriin veya hizmete deger katmak icin
kullaniimasidir. Marka degeri tlketici temelli ve finansal temelli olarak olculebilir.
Finansal temelli marka degeri bir markanin maddi olarak ederini belirtir. TUketici
temelli marka degeri ise, isletmelerin marka pazarlamasi calismalarina tiketicilerin
verdigi tepki olarak tanimlanabilir. Bu calismada marka baglihgi, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari olmak lzere dort boyuttan olusan, tiketici
temelli Aaker modeli marka degeri kullaniimigtir.

Musteri sadakati, tlketicilerin Griin veya hizmetleri tercih etme sikligidir. Gigla
bir musteri sadakati isletmelerin sahip olabilecekleri en degerli varliklardan biridir.
Musteri sadakati kazanmak, satiglarin duzenli olmasini saglar ve yeni musterileri
elde etmeyi kolaylastirir; ¢linkl sadik musteriler isletmeyi bagkalarina da tavsiye
ederler. Sadik bir musteriye hizmet sunmak ve satis yapmak daha az maliyetlidir,
ayrica muasteri sadik oldugu isletmenin Griin ya da hizmetini almak i¢in daha ytksek
bir bedel 6demeyi géze almaktadir. Bunun yaninda, sadik musterilerin degistirme
egilimleri azalacagindan isletmenin degistirme maliyetleri de azalmis olur.

Literatirde marka degeri ile ilgili genellikle Grinler Gzerinde, migsteri sadakati
ile ilgili olarak ise genellikle hizmet sektoriinde calismalar yapilmistir. Ayrica hizmet
sektoriinde kalite genellikle Servqual Modeli®® ile 6lgiilmiistir. Bu calismada
genelden farkh olarak hizmet sektoriinde faaliyet gdésteren, Turkiye’de ve dinyada
degerli bir marka olarak taninan Starbucks Coffee Company segilerek degerli olan
bir hizmet markasinin musteri sadakatine ne derece etki ettigi belirlenmek
istenmigtir. Bu amagla oncelikle literatlr incelenmis ve bu dogrultuda hipotezler
olusturulmustur. Hipotezleri sinayabilmek adina literatirde var olan olceklerden
karma bir anket hazirlanmistir. Hazirlanan anketler, Bakirkdy ilgesinde ug farkli

Starbucks subesi musterilerinden tesadufi drnekleme ydntemi ile belirlenen 202

20 Hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan geligtiriimis olan bu
Olcek, hizmet kalitesini guvenilirlik, fiziki 6geler, isteklilik, inandiricilik ve empati olmak lzere bes
boyutta inceler.
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misteriye uygulanmistir. Ornekleme girecek bireylerin seciminde tesad(ifili§i
saglamak acgisindan 6rneklem bdéliminde agiklanan girisimlerde bulunulsa da
arastirma sonuglari sehrin gelismis bir boélgesindeki Starbucks Coffee Company
musterilerini ve egitim duzeyi yuksek bir 6érneklemi yansitmaktadir. Bundan dolayi
da caligmadan elde edilen sonuglarin genellenebilirliginin sinirli oldugu ifade etmek
mumkandur.

Uygulanan anketlerin sonuglari SPSS 16 programiyla bir takim analizlere tabii
tutulmustur. Demografik verilere gore arastirmaya katilanlarin; %48’i kadin, %70’i 30
yasin altinda, %67’si bekar, %80’i en az Universite 6grencisi, %31’'i dgrencidir.
Katiimcilarin ortalama gelirleri yaklagik olarak 2.800TL’dir, %27,1’inin Starbucks
karti vardir, %21,2’si Starbucks’tan bagka bir kahve dikkanina gitmediklerini
belirtmistir.

Yapilan faktér analizi sonrasi arastirma boyutlarindan bazilarinin ortadan
kalkmas! sonucunda arastirma modelinde ve hipotezlerde sadelesme olmustur.
Arastirmanin modeli iki bagimsiz, bir bagimli dedisken ile kurulmustur. AAker
modelindeki dort marka degeri degiskeni yerine iki bagimsiz degigkenli bir model
olusturulmus ve bu dogrultuda marka degeri faktérlerinden algilanan kalite ve marka
farkindahgi ile bagimli degisken olan musteri sadakati arasindaki iliski incelenmeye
calisiimistir.  Glvenilirlik analizi sonucu modelin alfa katsayisi 0,90 olarak

bulunmustur. Arastirma hipotezlerinin sonugclarina iliskin tablo asagidaki gibidir.

Tablo-21 Hipotez Testleri Sonuclari

Hipotez No Hipotez Yontem Sonug
Algilanan kalite musteri sadakatini olumlu Regresyon o
Hi ) . o Kabul Edildi
olarak etkilemektedir. Analizi
Marka farkindaligi misteri sadakatini Regresyon o
H> i . o Reddedildi
olumlu olarak etkilemektedir. Analizi

Kadin ve erkeklerin Starbucks firmasina ) o
Hs T-Testi Kabul Edildi
olan sadakat dereceleri ortalamalari esittir.

Musteri sadakati degiskeni yasa gore
Ha § ) g vasag ANOVA Kabul Edildi
degisir.

Musteri sadakati degiskeni egitim o
Hs ) . ANOVA Reddedildi
durumuna gore degigir.

Starbucks kart sahibi olanlar ile Starbucks
Hs kart sahibi olmayanlarin sadakat dereceleri T-Testi Kabul Edildi

ortalamalari esit degildir.
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Arastirmada uygulanan korelasyon analizi dogrultusunda, marka degerinin
algilanan kalite ve marka farkindaligi boyutlari ile musteri sadakati arasinda iligki
oldugu belirlenmigtir. Regresyon analizi bulgularina gore, algilanan kalite musteri
sadakatini olumlu olarak etkilemektedir, marka farkindaliginin ise musteri sadakatine
anlamh bir katkisi yoktur. Bu sonuclar literatlirdeki bazi ¢alismalarla da desteklenir
niteliktedir. Ural ve Perk bilgisayar sektorinde yaptiklari ve tiketici temelli marka
degerini belirlemeye calistiklari arastirmalarinda, marka degerinin en 6nemli
belirleyicisinin algilanan kalite oldugu ve marka farkindaliginin marka degerine

201

negatif yonde etki ettigi sonucuna ulasmislardir™". Barel ayni alanda yaptigi

g¢alismasinda, marka degerini en c¢ok baghlik boyutunun, en az ise marka

farkindahginin etkiledigini belirlemistir?®?

. Nart, hava alani musterileri Uzerinde,
algilanan hizmet Kkalitesinin musteri sadakati Uzerindeki etkisini incelemis ve
algilanan hizmet kalitesinin sadakat Gzerinde dogrudan olumlu etki olusturdugunu
belirtmistir. Marangoz, marka degerinin marka yayilmasina olan etkisini inceledigi
calismasinda, marka yayillmaya en ¢ok algilanan kalite, en az marka farkindaligi
degiskenlerinin etki ettigi sonucuna varmistir’®. Tong ve Hawley, marka degeri
bilesenleri arasindaki iligkileri arastirdiklari ¢calismalarinda algilanan kalite ve marka
farkindahiginin marka degeri Uzerinde zayif etkileri oldugu sonucuna varmislardir.
Atilgan ve digerleri de ayni sekilde marka degeri tGzerinde marka farkindaligi ve
algilanan kalitenin diisiik etkisi oldugu sonucuna varmislardir®®,

Musterilerin demografik 6zelliklerine bagh olarak, Starbucks kurumuna olan
bagliliklarinda farkhlik olup olmadidini belirlemek amaciyla “t” testi ve ANOVA
analizleri yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda; mdusterilerin cinsiyetleri, egitim
durumlari, meslekleri ve gelir durumlarina gére sadakat durumlarinin degismedigi
tespit edilmigtir. Ancak yas durumuna ve Starbucks karta sahiplik durumuna gore
sadakatin degistigi belirlenmistir. Genglerin Starbucks’a olan sadakatlerinin zayif, 36
ve Uzeri yastakilerin sadakatlerinin daha yuksek dizeyde oldugu tespit edilmigtir.
Genglerin sadakatlerinin disuk olmasinin nedeni olarak; katihmcilar da dahil (%31
ogrenci) 6grenim goérdukleri ve blyuk oranda hala ailelerine bagh maddi varlk
gosterdikleri dusinilebilir. Aktepe ve Bas™, Isin®® calismalarinda misteri
sadakatinin yasa gore degistigi yoniinde sonuglar elde etmislerdir. Selvi ve Ercan®®’

ise bu galigmada oldugu gibi yagi buyuk olan musterilerin daha sadik oldugunu

201 yral ve Perk, a.g.e., s. 20-21.

202 Barel, a.g.e., s. 98.

293 Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin...”, a.g.e, s. 476-477.
204 Atilgan v.d., a.g.e., s. 244.

204 galih Yildiz, a.g.e., s. 77.

205 Aktepe ve Bas, a.g.e., s. 94.

206 Isin, a.g.e., s. 96-97.

27 Selvi ve Ercan, a.g.e., s. 176.
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tespit etmiglerdir. Starbucks kart durumunda ise karti olanlarin daha ylksek sadakat
gosterdikleri sonucuna ulasimistir ve bu sonug, Semsioglu’'nun®®, Cakmak ve
Uster'in®® calismalarini destekler niteliktedir.

Sonug olarak, ginimizde mdusgteriler eskiye oranla daha bilingli ve daha
secicidir. Bu nedenle isletmeler misterileri ile uzun dénemli iligkiler kurarak muagteri
sadakatinin saglanmasina gereken énemi vermelidir. Bunun i¢in de tiketici géziinde
degerli bir markaya sahip olmak ve bu degeri etkin bir sekilde yonetmek gerekir.
Yoéneticiler, algilanan kaliteyi iyilestirmeye calismalidir; ¢lnk( tuketiciler kaliteli
olarak algilamadiklari triin veya hizmetleri degerli olarak gdormeyecek ve tekrar satin
alma egilimi gostermeyeceklerdir. Sadakat kartlarina gereken 6nem verilmeli ve
tuketicilerin yas gruplarina gore sadakat calismalari yapilmahdir.

Bu calismada kahve sektorinde degerli bir markanin musteri sadakatine etkisi
arastirilmistir.  Marka degerinin sadakate olan etkisi farkli sektorlerde de
arastirilabilir. Ayrica sadakati etkileyen faktorler ayri ayri ele alinarak, marka degeri

unsurlari ile aralarindaki iligkiler incelenebilir.

208 Semsiogdlu, a.g.e., s. 175.

299 Cakmak ve Uster, a.g.e., s. 22.
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iSTANBL'JL .
GELISIM
UNIVERSITESI

Bu anket formu Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'niin “Marka Degerinin
Miisteri Sadakatine Etkisi ve Zincir Kahve Diikkanlari Uzerine Bir Saha Uygulamasi” konulu
yuksek lisans tez galismasi igin uygulanmaktadir. Arastirmanin basarisi, asagida verilen
sorulari eksiksiz cevaplamak icin ayiracaginiz degerli zamaniniza ve katkilariniza baghdir.
Verecegdiniz saglikli cevaplarla katkida bulunacaginiz igin tesekkir ederiz. Bilgiler sadece
arastirma icin kullanilacak ve gizli kalacaktir.

Funda ERDOGAN
Yrd. Dog. Dr. Kutalmis Emre CEYLAN

1.Starbucks’a ayda kag kere geliyorsunuz?
J1-5 J6-10 011-15 [J15-20 (021 ve daha fazla

2.Starbucks’'tan baska tercih ettiginiz zincir kahve dikkani var mi? Varsa isaretleyiniz.
(Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

JYok [JKahve Diinyasi [IGloria Jeans [JRobert’s Coffee

CJCaffe Nero OCaribou Coffee [OOLavazza Coffee OBarnie’s Coffee

1= Kesinlikle katilmiyorum. 2= Katilmiyorum. 3= Kararsizim. 4= Katiliyorum. 5= Kesinlikle katiliyorum

3.Kahve dukkanlari arasindan Starbucks aklima ilk gelen isimdir 1 2 3
4 Kahve dikkanlari arasinda Starbucks'l kolaylikla taniyabilirim 1 2 3
5.Starbucks'in pazarda oldugunun farkindayim 1 2 3
6.Starbucks'in reklam ve tanitimlarindan haberdarim 1 2 3
7.Starbucks'ta kahve igmeden 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi 1 2 3
8.Starbucks yeni kahve lezzetleri gelistirmede dncudir 1 2 3
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9.Starbucks diger markalardan farkh bir imaja sahiptir 1 2 3
10.Starbucks benim kisiligime uygun bir markadir 1 2 3
11.Starbucks musgteri sikayetleri konusunda duyarhdir 1 2 3
12.Starbucks bir lider markadir 1 2 3
13.Starbucks guvenilir bir markadir 1 2 3
14.Starbucks'in pazarda en iyi kaliteye sahip oldugu bir gergektir 1 2 3
15.Yuksek kalitede bir kahve icmek istersem Starbucks'a her zaman guvenirim 1 2 3
16.Starbucks'in kalitesi ¢ok yuksektir 1 2 3
17.Starbucks'in kalitesi beklentilerime uygundur 1 2 3
18.Starbucks kahvede ilk tercihim olur 1 2 3
19.Starbucks'in sadik musterisiyimdir 1 2 3
20.Diger kahve dikkanlari yerine her zaman Starbucks'ta kahve igerim 1 2 3
21.Starbucks kahvesini igmeye devam edecegim 1 2 3
22.Eger yine kahve igmek istersem tercihim yine Starbucks olur 1 2 3
23.Cevreme Starbucks'l tavsiye ediyorum 1 2 3
24 Kahve igmeyi disinen arkadaslarimi Starbucks'ta kahve igmeleri icin tesvik 1 ) 3
ediyorum
25.Diger kahve dikkanlari daha ucuz olsa bile yine de Starbucks'ta kahve icmeye 1 ) 3
devam ederim

Asadidaki ifadelere katilip katiimama durumunuzu belirtiniz.

26.Starbucks Card’'iniz var mi?

CJEvet CIHayir

27.Cinsiyetiniz:

[IKadin LIErkek

28.Yasiniz:

[J15-20 [J21-25 [126-30 [J31-35 136 ve Uzeri
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29.Medeni Durumunuz:

LIEVi LIBekar

30.Egitim durumunuz:

Oilkdgretim [lLise OUniversite IYilksek Lisans [1Doktora

31.Aylk ortalama geliriniz:

[J1000TL’den az [(J1000-2000TL [J2001-3000TL
[13001-4000TL [14001-5000TL LI5001TL ve uzeri
32.Mesleginiz:

O0Ogrenci OOgretmen OMemur OSerbest Meslek
LIYonetici LIEmekii LJAvukat LIDoktor
LIMuhendis LICahsmiyor LIDiger (lutfen belirtiniz) ....................
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