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02. Ozet

Bu tez calismasinin amaci, marka imaji-6z kimlik uyumu teorisinden yola ¢ikilarak,
tiikketicilerin markal1 {iriinler kullanmak suretiyle, kendilerini gercek veya ideal 06z
kimlikleri ile ifade etmelerinin marka sadakati gelistirme diizeyleri iizerindeki roliinii tespit
etmektir. Ayrica tiiketicilerin sadece 6z kimliklerinin degil, demografik ve sosyo-
ekonomik oOzelliklerinin de hem marka sadakati hem de 6z kimlik iizerindeki etkisi
incelenmistir. Tiiketicilerin markaya sadik olma diizeylerini 6lgmek i¢in davranis ve
tutumlarin birlikte ele alindigi karma yaklasim benimsenmistir. Karadeniz Teknik
Universitesinin ii¢ farkli fakiiltesindeki 420 6grenciden yiiz yiize anket ydntemi
uygulanmak suretiyle veriler toplanmistir. Arastirmada hem sembolik nitelikte olup hem
de marka sadakati yiiksek bir {iriin olan sigara tUriinii kullanilmistir. Elde edilen verilerin,
tek degiskenli parametrik testlerden Z testi ve parametrik olmayan testlerden X? (ki-kare)
ve H testleri kullanilarak analiz edilmesiyle, s6z konusu sigara markasi i¢in, tliketicilerin
kendilerini ifade etmelerinin marka sadakati iizerinde etkili bir kavram oldugu sonucu
ortaya ¢ikarilmistir. Bunun yani sira, markali iirtinler kullanimi1 yoluyla 6grencilerin marka
sadakatlerinin ve kendilerini ger¢cek ve ideal 6z kimlikleri ile ifade etmelerinin cinsiyet,
medeni durum, aylik net harcama diizeyi ve yastan etkilenmedigi ancak farkli fakiiltelerde

olmalarindan etkilendigi sonucu da elde edilmistir.
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03. Summary

The aim of this study can be defined as researching the role of the actual and ideal
dimensions of self congruity theory on brand loyalty. Also, the effects of demographic and
some socieconomical indicators of consumers are tested as independent variable on both
self congruity and brand loyalty. The mixed approach which places both behavioral and
attitudional approaches together is used in order to measure brand loyalty of consumers.
The data is obtained with face to face questionaire method. The sample has been composed
of the four hundred and twenty students from three different faculty of Karadeniz
Technical University. The product category which is tested in this study is chosen as
cigarette. Because, as is known, cigarette is not only a sembolic product which is proper
for studying self congruity theory, but also a high loyalty product. After testing the data by
both nonparametric-chi square and H tests- and parametric-Z test- methods, the results are
get which exhibit that the self congruity creates a significant difference on brand loyalty
concept. Besides, there is not found a significant relationship between demographic -
socioeconomical factors and self congruity and also brand loyalty except the faculties of

the students.
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GIRIS

Giliniimiiz bilgi ve iletisim c¢aginda, teknolojinin hizla degisip gelismesi sonucu, yeni
teknolojik degisimler, mevcut degismelerin tiikkenmesine neden olmakta bdylelikle
tirlinlerin birbirlerinden farklilasabilmesini olanaksiz kilmaktadir. Bu nedenlerden 6tiiri,
son yillarda sadece akademisyenlerin degil, ticari sektdrdeki yoneticilerinde iriinlerini
rakip lriinlerden farklilastirabilmek igin, somut varliklarin bu konuda yetersiz olmasi
sebebiyle markaya dair soyut varliklara vermis olduklar1 6nem giin gectik¢e artmaktadir.
Clinkii iirtinler arasindaki agik ve somut farklar azaldik¢a marka, ilgili {irtin hakkinda bilgi
veren en Oonemli kaynak haline gelmistir. Markalar, iireticiye imaj yaratip, rakiplerden
farkli bir fiyatlandirma sunarak fayda saglarken; tiiketicilere de iiriinii ve kaliteyi belirleme,
satin alma kararlarinda se¢im yapma, kendisine yardimci olabilecek yeni iiriinlere dikkat
etme gibi imkanlar saglamaktadir. Bu nedenlerden otiirli; marka adi, sembolii, logosu,
slogani, kimligi, kisiligi, baglilig1 vs. gibi markaya dair soyut varliklar sadece pazarlama
yoneticileri i¢in degil, bu alanda ihtisas yapan akademisyenler i¢in de arastirilmaya ve

kesfedilmeye deger konulardir.

Bilindigi gibi isletmelerin uzun vadede en 6nemli amaci, slirekli kar elde edebilmek
suretiyle yasamlarini1 idame ettirebilmeleridir. Bu amaci gerceklestirmek igin isletmelerin,
yeni miisteriler kazanmaktan ziyade mevcut miisterileri elde tutmalar1 gerektiginden,
markaya iliskin soyut kavramlardan biri olan marka sadakati kavramina verilen 6nem
artmistir. Pek cok isletme icin, marka sadakatinin, uzun donemli biiylimenin ve kar
marjlarinin en 6nemli belirleyicisi oldugu bilinmektedir (DOYLE, 2003, s.157). Marka
sadakati kavraminin akademik camiadan yogun bir sekilde ilgi gormesinin sebebi ise,
marka sadakatinin Olgiimiine iliskin tek bir yaklasim olmamasi sebebi ile {izerinde
calisiilmaya ve gelistirilmeye agik bir konu olmasindandir. Marka sadakati davranissal,
tutumsal ve her ikisinin beraber ele alindigi karma yaklasimla 6lgiilebilmekte ancak
davranigsal yaklasim sadece davraniglari, tutumsal yaklasimda sadece tutumlari ele
aldigindan; literatiir gézden gegirildiginde karma yaklagim benimsenerek daha iyi bir

Olclim yapilacagi agiktir.



Teknolojik gelisimlerin hizla ortaya ¢ikmasi dolayisiyla rekabetin artmasi, {iriinlerin
rakiplerden farklilasmasin1 zorunlu kildigindan ve iiriinlerin fonksiyonel anlamda
farklilasmalarinin miimkiin olmamas1 soyut varliklara verilen Onemi arttirdigindan,
tiiketiciler ve trlin/marka arasindaki iliskiler glindeme gelmistir. Tiiketiciler ve {irlinler
arasindaki iligkiler degerlendirildiginde, iiriinlerin tagimis olduklar1 sembolik anlamlar,
sembolik etkilesim teorisinin ¢ikis noktasini olusturmustur. Ancak {riinlerin tasimis
olduklar1 bu sembolik anlamlar da, yogun rekabet ortaminda kafi gelmemekte, markaya
iliskin sembolik anlamlar tizerinde durulmaktadir. Sahip olunan sembolik anlamlar marka
bazinda ele alindiginda, tiiketicilerin kendilerini markalara yakin hissetmeleri ve onlarla
kendilerini tanimlama egilimleri (SOLOMON, 2004, s.64) yoluyla gelistirilen marka imaji-
0z kimlik uyumu teorisi ilk olarak sosyolog ve psikologlarin ilgisini ¢ekmis olsa da son
yillarda tiiketici davranislarini anlamanin gerekliliginin fark edilmesiyle pazarlamacilarin
da ilgisini ¢ekmekte ve bu nedenle bu konudaki caligmalarin sayisinda ciddi bir artig
gozlemlenmektedir. Bu konu iizerinde erken yillardan beri ¢alismalar yapilmasina ragmen,
(LEVY, 1959; KINCH, 1967; GRUB VE STERN, 1971; SIRGY, 1982; SOLOMON,
1983) 6z kimligin marka sadakati {izerindeki etkisini dolayli olarak inceleyen literatiirde
sadece bir ¢calismaya (KIM-HAN-PARK; 2001) rastlanmakta, kendi literatiiriimiizde ise bu
konuya iliskin higbir ¢alisma bulunmamaktadir. Tiiketicilerin kendilerini ifade etme
ihtiyaciin sonucu olarak, kendilerine yakin hissettikleri {iriin ve markalar1 satin almasinin,
markaya yonelik olumlu tutum ve davranisa sebep olacagi dolayisiyla marka sadakati

tizerinde olumlu bir etki yaratacag: agiktir.

Bu acgiklamalardan hareketle; ¢alismanin birinci boliimiinde sembolik etkilesim teorisi
nasil ortaya atildigi, nelerden etkilendigi tiim boyutlariyla ele alinmis ve bu teoriden ortaya
c¢ikan marka imaj1 6z kimlik uyumu teorisi de ayrintili olarak incelenmistir. Marka imaj1 6z
kimlik uyumu teorisinin bir bileseni olan 6z kimlik kavrami alt boyutlar1 ile ele alinarak

pazarlama acisindan 6nemi iizerinde durulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde ise; marka sadakati kavraminin 6neminden yola ¢ikilarak
marka sadakatinin tanimlamalari yapilmis, marka sadakatini etkileyen tiim faktorler
ayrintili sekilde ele alinarak, marka sadakatinin 6l¢limiine dair yaklagimlar incelenmistir.

Marka sadakatini satin alma ataletinden ayirt edebilmek icin nelere dikkat edilecegi ve



nihayetinde marka sadakati ile iliskili olan diger markaya iliskin kavramlar {izerinde

durulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde ele alman 6z kimlik kavrami tiiketim kiiltiiriine
dayandigindan bu bdliimde tiiketici kavrami, ikinci bdliimde yer alan marka sadakati
kavrami ise miisteri sadakatine dayandigindan bu bolimde miisteri kavrami

kullanilmaktadir.

Calismanin iclincii boliimiinde ise, 6z kimligin diger bir ifadeyle tiiketicilerin
kullandiklar1 marka araciligiyla kendilerini ifade etmelerinin marka sadakatini etkiledigi
varsayimi ile 6z kimligin marka sadakati gelistirme diizeylerinde ve demografik faktorlerin
hem 6z kimlik hem de marka sadakati diizeylerinde bir farklilia neden olup olmadigi

lizerine bir pazarlama arastirmasi yapilmis olup, konuya iliskin hipotezler test edilmistir.

Calismanin son boliimii sonu¢ mahiyetindedir. Yapilan ¢alismaya ve analize iligskin
bulgular ayrintili olarak ele alinmis ve bu bulgular g6z Oniinde bulundurularak
pazarlamacilara Oneriler sunulmus, arastirmanin kisitlar1 ve giivenilirligine deginilmis ve
son olarak da gelecekte gergeklestirilebilecek calismalar i¢in bir takim Onerilerde

bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM

1. SEMBOLIK ETKILESIM

10. Sembolik Etkilesim Teorisinin Tanimi

Tiiketim {riinlerinin faydacil, fonksiyonel ve ticari degerlerin 6tesinde bir dneme sahip
oldugu bilinmektedir. Tiiketiciler iirlinleri sadece maddi (goriinen) faydalari i¢in degil aynm
zamanda kendi kimliklerine uygun sembolik anlamlara sahip olduklari i¢in de tiiketirler.
Markalara iligkin sembolik anlamlar, genellikle markalarin kullanimi ve tiiketimi yoluyla
iletilir. Bu nedenle marka yoneticileri markalar1 ve tiiketicilerin markalara yiikledigi
anlamlar arasindaki iliskiyi yoneterek marka imaj1 yaratmak ve desteklemek icin her yil
bliyiik miktarlarda harcama yaparlar, tiiketicilerin 6z kimligiyle markanin sembolik anlami

arasinda bir uyum olugmasini saglamaya calisirlar JAMAL-GOODE, 2001, s.482).

Nesnelerin isaretleri (semboller) ve sosyal davranislar arasindaki iligkilerden yola
cikarak gelistirilen sembolik etkilesim teorisi ilk olarak Amerikali sosyolog ve psikologlar
tarafindan calisilmistir. Bu teorisyenlerin basinda William James, James Mark Baldwin,
Charles Horton Cooley, John Dewey, Robert E. Park ve George Herbert Mead
gelmektedir. Benzer yaklagimlar Amerika’dan bagimsiz olarak Almanya’da George
Simmel ve Max Weber tarafindan eylem teorisi olarak adlandirilan versiyonuyla
gelistirilmistir. Sembolik etkilesim teorisinin bazi versiyonlar1 teorinin yayilmasinda
Chicago tiniversitesinin biiyiik katkist oldugu icin “Chicago gelenegi” olarak
adlandirilirken, baz1 versiyonlar1 da “rol teorisi” olarak bilinmektedir (SOLOMON, 1983, s.
321).

Sembolik etkilesim teorisinde ele alinan sembol kavrami genellikle ticari amaglar
tasiyan ve sembolik nitelikte olan iiriin veya markay1 ifade etmektedir. Levy (1959)
sembolik {iriin veya sembolik marka kavramini, somut yani fiziksel 6zelliklerinden ziyade

anlamlarina odaklanilan {iriinler veya markalar olarak ifade etmistir. Bu tanimdan hareketle



sembolik {irlin/markalar ve sosyal davraniglar arasindaki iligkiler, tiiketici
arastirmacilarinin  ampirik caligmalar1 ve sosyologlarin sembolik etkilesim teorisiyle

birlikte kullanilarak incelenebilmektedir (SOLOMON, 1983, s. 320).

Sembolik etkilesim teorisi; bireylerin diinyalarini anlamlandirmalarina odaklanmakta
ve bireylere basitce tepki vermekten ziyade baskalarinin eylemlerini yorumlamaya
caligmaktadir. Bagkalarinin eylemlerini anlamlandirmaya calisarak onlara tepki vermek
islemi de biiylik Ol¢lide sembollerle gerceklesmektedir. Burada sembol, Ogretilmis bir

anlami veya degeri bulunan bir diirtiiyli ifade etmektedir (SOLOMON, 1983, 5.320).

Kinch’ e gore (1967) sembolik etkilesim en az ii¢ temel varsayimda bulunur:

1. Bir tiiketicinin 6z kimlik kavrami bagkalarinin tepkilerinin algilanigina baghdir.
2. Bir tiiketicinin direkt davranisi 6z kimlik kavraminin bir fonksiyonudur.
3. Bir tiiketicinin bagkalarinin tepkilerine yonelik algilamalari, belli bir dereceye

kadar bu tepkileri yansitir.

Solomon’a (1983, s.321) gdre sembolik etkilesim teorisinin en dnemli 6zelligi bireyin
sosyal cevresinde kendini ifade etmesidir. Birey etkilesim yoluyla tanimlanmaktadir.
Bireyin kendine ydnelik tutumu, diger sosyal objelerden ayrilmaya zorlanan benzer bir
siirecle belirlenmektedir. Bireyin bagkalarinin onu nasil degerlendirdigini tahmin ederek
rol iistlenme aracilifiyla belirledigi 6z kimligi bu varsayimin bir sonucudur. Baskalar
tarafindan bireyin tahmini olarak degerlendirilmesi doniisiimlii degerlendirme olarak

isimlendirilmektedir.

Tiiketicilerin {iriin se¢iminde iriinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlar oldukca
etkilidir. Tiiketiciler iirlinlerin algilanan kalitelerini baskalarina sergilemek i¢in tirlinleri
satin almaktadirlar. Belk’de (1988) bireyin bir pargasi gibi goriinen sahipliklerini ele
almistir. Belk bu caligmada bireyle iiriinlerin tek viicut gibi birlestiklerini ileri stirmektedir

(www.vuw.ac.nz/anzmac/04Prog.pdf).



Sembolik etkilesim teorisini {irlinlin de ilerisinde yani marka bazinda ele alindiginda,
marka araciligryla tiiketicinin kendini ifade etme fonksiyonu da markalarin sembolik
degerlerinin sonucudur (SIRGY, 1980, s.351). Uriin veya markalar fonksiyonel
faydalarin yani sira sembolik faydalara da sahip olduklarindan tiiketiciler iiriin/markay1
sadece iirtin/marka oldugu i¢in degil ayn1 zamanda arzu edilen bir gruba dahil olmak bir rol

veya 0z kimlige sahip olmak i¢in de satin alirlar.

Grubb ve Stern’e gore (1971, s.382) bir markanin kullanicilarinin ayn1 markanin tipik
kullanicilartyla tanimlandigini ve bu markayi tiiketerek tiiketicinin, baskalarina markanin
kullanicilar1 olarak algiladigi insan tipi ile kendini bagdaslastirmak istegini ifade
etmektedir. Yani, eger bir pazarlamacinin {iriinii sosyal goriiniirliigii yiiksek bir {iriinse ve
etkilesim siirecinde kullanilacaksa; iirliniin rakip iiriinlere, tiiketicilere ve birey i¢in onemli
olan bagkalarina goére konumlandirilabilmesi i¢in sembolik anlami1 dikkatlice

gelistirilmelidir.

Sembolik etkilesim teorisi genel anlamda tiiketim kiiltliriine dayanmaktadir. Tiiketim
toplumu ya da kiiltiirii tanimlamalart; endiistrilesme, biiyiik ve gii¢lii bir ekonomi, refah
seviyesinde artig, toplumsal ve kiiltiirel gelismislik gibi bazi oncelikleri dikkate almaktadir.
Ancak bireyler, modern tiikketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve Kkiiltiirel uygulamalardan
etkilendikten sonra; filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen lriinleri ekonomik
giicleri yeterli olmasa bile, o iirlinlere sahip olmay1 arzu edebilmektedir. Bu baglamda
tilketim olgusu sadece gelismis iilkeleri degil, gelismekte olan {ilkeleri de etkisi altina
almaktadir. Fearstone’a (1991) gore tiikketim kiiltlirlinde insanlar toplumsal baglar ve
ayrimlar yaratabilmek i¢in tiiketim tirtinlerini kullanmaktadir ve tiikketim kiiltiirii {irtinlerin
ve tliketim eyleminin kazandigi sembolik anlam ve bu anlami toplumsal olarak iiretmeye
egilimli bir tiiketiciyi 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda tiiketim kiiltiirii, kisisel ve karsilikli

degerlerle iliski igerisindedir (UZTUG, 2003, 5.93).

Semboller, bireyin ¢ocuklugundan bugiine kadar gecen sosyal siire¢ icerisinde cesitli
anlamlar kazanmaktadir. Sembollere yiiklenen bu anlamlar toplumsal olarak yiiksek
diizeyde gecerlilige sahiptir. Kiiltiirel semboller etkilesim yoluyla 6grenilmekte ve sonra

kiltiirle arac1 hale gelmektedir. Tiim semboller diger sembollerle iligki icerisindedir ve



birbirinden tamamen ayilmaz. Iste tiim bu semboller grubu da bireylerin davramislarina
rehberlik etmektedir (SOLOMON, 1983, s.322). Kiiltiiriin ve toplumun g¢ogunlugunun
deger yargilari, birey agisindan neyin degerli neyin degersiz oldugunu da sekillendirir. Bu,
marka ve lriinlerde aranacak olgiitler ve tiiketime yiiklenen anlamlar iginde gecerlidir
(UZTUG, 2003, 5.96). Konu tiiketici davranislar1 agisindan ele alindiginda ise kiiltiir, bazi
pazarlar igin giris engeli tesvik edebilecek kadar onemli bir faktordiir. Uriin ve hizmetlerin
satin alinmasi1 ve dolayisiyla tiiketimi, tiiketicilerin yasam tarzlar ve yasadiklar1 toplumun
kiltliriiyle olduk¢a yakindan ilgilidir. Nesneler ve renklere iliskin sembolik cagrigimlar
tilkeden iilkeye ve Kkiiltiirden Kkiiltiire onemli diizeyde farklilik gosterir. Pazarlama
perspektifinden bakildiginda kiiltiir, tiiketici davranislar1 ve yonetimsel karar alma siireci
gibi pazar davraniglar1 lizerinde O6nemli diizeyde etkiye sahiptir. Tiketici davranislari
literatiirtinde ise kiiltiir, “tliketicilerin motivasyonlarini, yasam tarzlarim ve {irlin
tercihlerini sekillendiren gii¢” olarak tanimlanmaktadir (QUESTER ve digerleri, 2000,
$.526). Bireyin toplumsallagsma siireci ve deger yargilarinin bigimlenmesinde en Snemli
etken, kiiltiirel yapidir. Birey, kiiltiirel 6grenme siirecinde tiiketim kaliplarini ve satin alma
karar siirecinde kullanacagi degerleri 6grenir. Kisacasi kiiltiir tiiketicilerin {irtin/markay1

algilamasi, degerlendirmesi ve satin almasinda oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.

Solomon (1983, s.322) kiiltiirel sembollerin sadece cagdas bir kiiltiir s6z konusu
oldugunda anlam kazandiracagim ileri siirmektedir. Belli bir kiiltiirde iiretilen iirtinler o
kiiltiire has sembolik anlamlar tasimaktadir. Elbise, miicevher, otomobil, mobilya gibi
sosyal gorlniirliigii yiiksek olan {irlinler baskalarinin o6zelliklerinin gostergesidir ve

baskalarinin davraniglarin1 tahmin etmekte kullanilmaktadir.

Sonug olarak iirtin/markalarin ¢ogu tiiketicilerin veya genel anlamda toplumun iiriin ve
markalara yiikledikleri sembolik anlamlara sahiptir ve iiriin ve markalarin tiiketimi
fonksiyonel faydalarindan c¢ok onlarin tasidiklar1  sosyal anlamlara baghdir
(www.vuw.ac.nz/anzmac/04Prog.pdf). Uriin/markalara yiiklenen sembolik anlamlar ve
tiikketici davranislar1 arasindaki iliski sembolik etkilesim teorisiyle agiklanir. Sembolik
etkilesim icerisinde markanin rolii ise markanin algilanan imaj1 ve tiiketicinin 6z kimligi
arasindaki iliskiye baglidir. Bu nedenle ¢alismanin devaminda konuya iiriin/marka imaji ile

tiikketici 6z kimligi arasindaki iliskiyi ele alan uyum teorisi ile devam edilmektedir.



100.Uriin/Marka Imaji1 Oz Kimlik Uyumu Teorisi

Tiiketiciler iiriinleri kendi 6z kimliklerini yansitmak i¢in kullanirlar. Uriin kullanim1 ve
satin alim1 yoluyla kendilerine yonelik olarak imajlarini algilamalarini tanimlar, siirdiirtir
ve genigletirler. Satin alma ve tiikketim kendini ifade etme siirecinde etkin bir arag
oldugundan, tiiketiciler siklikla kendi 6z kimliklerine benzer olarak algiladiklar: {iriin ve
markalar1 satin almaktadirlar (JAMAL-GOODE, 2001, s.483). Iste bu 6z kimlik {iriin
imaj1 uyumu veya kisaca 6z kimlik uyumu olarak tanimlanan teoridir. Aaker’e gore uyum
teorisi tliketicilerin 6z kimliklerinin bir markanm tipik kullanicilarinin kisiliklerine ne
kadar uygun oldugunu agiklamaktadir (AAKER, 1999, s.46). Uztug ise lriinlerin ya da
markalarin sahip olduklar1 imaj ile benlik imaj1 (6z kimlik) arasindaki benzerlikler ve

eslesmeyi, imaj uygunlugu olarak tanimlamaktadir (UZTUG, 2003, s. 120).

Uyum teorisi tanimlardan da anlasilacag: gibi iki temel bilesenden olusur; iiriin/marka
imaj1 ve 0z kimlik. Burada s6zii gegen {iriin/marka imaji tipik iriin kullanicilarim
yansitmaktadir ve bu imaj reklam, fiyat, diger pazarlama karmasi elemanlar1 ve psikolojik
cagrisimlar gibi cok sayida faktorden etkilenerek belirlenir. Bu {iriin imaj1 ile 6z kimligin
etkilesim icinde olmasi arastirmacilar tarafindan 6z kimlik/iiriin imaji uyumu veya uyum
teorisi olarak isimlendirilir ve bu uyum tiiketicinin {iriin se¢imini ve satin alma niyetini
etkilemektedir. Ileride daha ayrintili olarak da incelenen 6z kimlik kavram ise iiriin

kullanicisina iliskin imaj boyutlar itibariyle kendine yonelik algilamalarini icermektedir.

Uyum teorisi ve tiiketicilerin satin alma davranislariyla olan iliskisi ¢ok sayida
arastirmaci tarafindan ele alinmis ve tiiketici davraniglari bu teoriyle agiklanmaya
calisilmistir. Cok farkli agilardan calisildigi i¢in uyum teorisini literatiirden faydalanarak
tanimlamak olduk¢a zordur (www.vuw.ac.nz/anzmac/04Prog.pdf). Ancak teorinin

anlasilmasi acisindan bu konudaki arastirmalarin ele alinmasi gerekmektedir.

Uyum ya da uygunluk distincesi, ilk olarak Tucker’in (1952) bir c¢alismasinda
gelistirilmistir. Bu calismada tiiketicilerin kisiliklerinin kullandiklar: {irtinler araciligr ile
tanimlanabilecegi ileri siiriilmektedir. Bu perspektife gore iiriinler ya da hizmetlerin sahip

oldugu imaj, sadece fiziksel 6zellikleri ile degil ayn1 zamanda ambalaj, reklam, fiyat gibi



diger pazarlama iletisimi etkenleri ile belirlendigi varsayilmaktadir. Bu varsayim, marka
cagrisimlarinin kullanict imajim1 bigimlendirdigini, tiiketicilerin 6z kimlikleri ile marka

imajim1 karsilastirdigini kabul etmektedir (UZTUG, 2003, 5.120).

Levy’nin (1959) ¢ogu firiiniin tiikketiminin fonksiyonel anlamlarindan ziyade sembolik
anlamlarma bagl oldugunu ve yine {irlinlerin bir¢ogunun sosyal anlamlar tasidigini ileri
siirmesi Ozellikle pazarlama aragtirmalar1 i¢in ¢ok onemlidir. Bu bulgudan hareketle ¢ok
sayida arastirma yapilmistir. Birdwell (1968), Dolich (1969), Gardner ve Levy (1955),
Grubb ve Hupp (1968) ve Landon (1974) 6z kimlik ile {iriin imajinin uyumunu igeren
arastirmalar yapmislardir. Dornoff ve Tahtam (1972), Mason ve Mayer (1970) 6z kimlik
ile magaza imaj1 arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalar yapmislardir ve Bagozzi (1975),
Hirschman ve Holbrook (1981) ve Levy, Czepiel ve Rook (1980) sembolik tiiketime iliskin
aragtirmalar yaparak {irilinlerin sembolik anlamlarinin genellikle iirliin degerlendirme ve

uyumunun belirleyicisi oldugu gériisiinde fikir birligine varmislardir (SAHIN, 2006, s.34).

Bireylerin kendilerine yonelik algilamalar1 ve {iriin/markaya yonelik algilamalari
benzer bir yapt gosterdiginden, tiiketici davranislarini algilamanin yolu 6z kimlik
marka/iiriin imaj1 uyumu teorisinden ge¢mektedir. Temel olarak uyum teorisi; pazar
yerinde satin alinan triinlerin sembolik degeri ile bireyin 6z kimliginin psikolojik yapisiyla
olan iliskisi olarak tanimlanabilmektedir (GRUBB-GRATHWOLHL, 1967, s.22). Oz
kimlikle iirlin imaj1 arasindaki uyum diizeyi artik¢a, bireyin o iiriin/markaya iligkin satin
alma niyeti de ayn Ol¢iide artmaktadir. Bu kani, ¢cok sayida aragtirmada farkli igeriklerle
test edilmistir. Ericsen ve Sirgy (1992) 6z kimlikle kariyer elde etme arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Malhotra (1998) 6z kimlik ve ev se¢imi arasindaki iligkiyi, Sirgy ve Samli
(1985) 6z kimlik ve magaza imajimni, Hong ve Zinkhan (1995) , Graeff (1996) 6z kimlik ve
marka tercihi, markaya yonelik tutum ve satin alma arasindaki iligkileri ve Chon (1992) 6z
kimlik ve tatil mekanlarima iliskin memnuniyet diizeyini arastirmislardir (EKINCI-RILEY,
2003, 5.202).

Westfall (1962 s.34) iiriin veya markay1 satin almadan once tiiketici 6z kimligine
uygun oldugu sonucunu ¢ikarirsa bu {iriin veya markanin kullanicilarin kisiliklerinin bir

uzantis1 oldugunu ileri stirmektedir. Bir tiiketiciyi etkileyen tiriin/marka imaj1 tiiketicinin
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olmay1 istedigi veya sahip oldugunu diislindiigii seyleri ifade eden imajdir. Tiiketicinin
kisiligi, tirtiniin ya da markanin kisiligiyle uyumlu oldugu zaman basarili bir pazarlama s6z

konusudur.

1960’lardan beri tliketici davraniggilart iirlin  se¢imine iliskin uyum teorisini
tanimlanmaktadir. Grubb ve Grathwolhl (1967) birey ve bagkalar1 arasinda bir etkilesim
siirecinin s6z konusu oldugunu ve bu etkilesim siirecinde bireyin kendine yonelik
gelisiminin saglandigini ileri stirmiistiir. Ayrica bir bireyin davraniginin, o bireyin iiriinleri
sembol olarak kullanmalar1 yoluyla 6z kimlik kavramlarinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi
cabalarindan dogrudan etkilendigini ifade etmistir (SIRGY, 1980, s.350). Kisacas1 Grubb
ve Grathwolhl (1967) bireyin 6z kimligini olusturmak i¢in bireyin 6zellikleri, birey icin
onemli olan bagkalar1 ve sembolik tiriinleri birlestirerek bir model yaratmislardir ve birey
icin 6nemli olan baskalar1 tarafindan bireyin satin alma davranisi olumlu olarak algilanirsa,
bireyin 6z kimliginin olusturulmus olacagini ileri slirmiiglerdir (www.vuw.ac.nz/anzmac

/04 Prog.pdf). Bu agiklamadan hareketle uyum teorisi ii¢ temel varsayimla agiklanabilir:

1. Bazi tiiketici davraniglarinin temel amaci, bir tiiketicinin bagkalarinin o bireyin
nasil birisi oldugunu ya da olmak istedigini anlamalarin1 saglayarak kendini ifade
etmektir.

2. Markalar ve iiriinler tiiketicilerde cesitli imajlar yaratirlar. Ustelik bu imajlar
biligsel olarak biiylik olasilikla tiiketicilerin kendilerine yonelik algilamalariyla
benzer bir yapiya sahiptir.

3. Tiiketiciler 6z kimliklerine uygun tirlinler/markalar segcmektedirler.

Bu agiklamalardan da anlasilacagi gibi iirlin/marka imaji 6z kimlik uyumu teorisinde,
temel olarak ii¢ taraf s6z konusudur. Bu taraflar; birey, birey icin dnem tasiyan gevre ve
semboldiir. Sekil 1’den de goriilebilecegi gibi; sembol, bireyin kendisi i¢in dnem tasiyan
baskalari ile iletisim kurmasini saglayan sosyal bir ara¢ gorevi iistlenmektedir (SAHIN,
2006, s.25). Sekilde de goriilecegi gibi, 6z kimlik kavrami, anne-baba, arkadas, akraba,
fikir liderleri gibi baskalarmin tepkilerinden etkilenerek olugmakta ve 6z kimligin
giiclenmesi, zenginlesmesi bu bireylerin tepkilerine de baglh kalabilmektedir (ODABASI,
1999, 5.64).
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Bireyin 6z kimligini gelistirmede

arzuladig: tepki
Birey A U Izleyici Kitlesi B
(A icin 6nem tastyan digerleri)
«
Sembol X

(Uriin, marka, magaza vb.)

Sekil: 1
Oz Kimlik-Uriin/Marka imaji Uyumu Teorisi
Kaynak: SAHIN, 2006, s. 25

Uyum teorisini destekleyen arastirmalar Grubb ve Hupp (1968), Dolich (1969) ve Ross
(1971) tarafindan yiritilmistir ve bu aragtirmacilarin tiimii bu teoriyi destekleyen
bulgular sunmuglardir. Sadece Gren (1969) bu teoriyle ilgili olumsuz sonuglar elde
etmistir. Metodolojik agidan teoriye bakildiginda ise, Landon (1974) ve Evans (1961)
uyumun ilk satin almaya odaklanmaktan ziyade ge¢mis satin alma silirecinden
kaynaklanabilecegini agiga ¢ikaran Grubb ve Hupp ve bu konuda caligma yapan diger
arastirmacilar tarafindan kullanilan anlamli Slgek tiplerini elestirmislerdir. Bu sorunun
tistesinden gelmek i¢in Landon (1974) satin alma niyeti ile 6z kimlik skorlarini
kiyaslayarak uyum teorisini test etmistir ve ozellikle tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde
gercek ve ideal 6z kimligin etkisini agiklamaya calismistir. Bazi bireylerde ideal 6z
kimligin etkisi baskinken, digerlerinde nerdeyse kullandiklar1 tiim {irlinlerde gercek 6z

kimligin baskin oldugu gozlemlenmistir (QUESTER ve digerleri, 2000, s.527).

Daha sonraki ¢alismalarda farkli bakis agilariyla iirlin, toplum ve birey arasindaki
iligkiler aciklanmistir. Bu farkli bakis agisindan bakildiginda, Sirgy ( 1980, 1983, 1985 ) ve

Eriksen (1996) {iriin satin alma motivasyonu, niyeti veya {iriin/marka tercihini tahmin
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etmek i¢in gercek ve ideal 6z kimlik uyumunu kullanmislardir. Sirgy’nin ¢alismalar: ideal
ve gercek 6z kimlige dayali kiyaslamalar1 6nemsemeksizin gegerli olan pozitif davranis ve
tirline yonelik tutum, {irtin imaj1 ve 6z kimlik arasindaki uyumu gostermektedir. Ericksen
(1996) bir Amerikan otomobili olan Ford Escort’la Avrupali tiiketicilerin iligkisini ele alan
calismasinda 6z kimlik uyumu ve otomobil satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugunu
ileri siirmiistiir (JAMAL-GOODE, 2001, s.483). Eriksen’in calismalarinda satin alma
niyeti ve 6z kimlik/lirlin imaji uyumu arasinda bir iligki oldugunun yani Sirgy’nin
sonuglarimin dogru oldugunu ortaya c¢ikarilmistir. Bu nedenle 6z kimlik {iriin/marka
uyumu, spesifik irlinler ve olasi markalar tiiketicilerin tercihleri, satin alma niyetleri,

sahipligi, kullanim1 ve sadakati iizerinde 6nemli diizeyde etkiye sahiptir.

Marka imaji 6z kimlik uyumu teorisinin kabul edilmesine ragmen deneysel
calismalardan karmasik sonuclar elde edilmistir. Bazi tiliketici arastirmacilart kisiligin
tiiketici davraniglarini anlamada 6nemli bir ara¢ oldugunu savunurken, digerleri kisilik
degiskenlerinin ihmal edilebilir bir degere sahip oldugunu varsaymaktadirlar. Ornegin,
Shank ve Langmeyer (1993) bireyin kisiligi ve marka imajinin degerlendirilmesi arasinda
zay1f bir iliski oldugunu ileri slirmiistiir. Bu arastirmacilar stratejik pazarlama araci olarak
tilketici kisiligi iizerinde kullanilan bilginin minimal bir destege sahip oldugunu ifade
etmektedirler. Madrigal (1995) yolcularin kisiligi ve onlarin yolculuk davranislari arasinda
onemli diizeyde bir iligki olmadigin1 gostermistir. Gentry ve Doering (1979) bos zamanin
kullaniominda bazi demografik degiskenlerin (cinsiyet gibi) kisisel degiskenlere
(erkeksi/kadins1 gibi) nazaran farkliliklart daha iyi tahmin ettigini ileri siirmiistiir. Malhotra
(1981, 1988) tiim bu uyum teorisine karsi olan bulgulara metodolojik ve teorik
kusurlarinda neden oldugunu ileri stirmiistiir. Ona gére bu olumsuz sonuglara neden olan
bes onemli faktor vardir: 6z kimligin yetersiz kavramsallastirilmasi, zayif olglim araci,
zay1f metodoloji, lirlin/marka 6zelliklerinin etkisini hesaplamadaki basarisizliklar ve diger
kisisel degiskenlerin araci etkisidir (EKINCI-RILEY, 2003, 5.203). Heath ve Scott (1997)
motorlu tasitlar pazarinda fiziksel olarak benzer olan ancak imajlar1 farkli olan markalarla
kullanicilarinin 6z kimlikleri arasindaki uyumu incelemisler ve bu fiziksel olarak ayni olan
iki farkli araba markasi kullanicilarinin 6z kimlikleri arasinda bir farklilik olamadigini ileri
siirmiislerdir. Uyum teorisine iliskin bu olumuz sonuglara yonelik olarak cesitli kisilik

sistemlerinin, rol ve durum/kosul degisimlerin dikkate alinmadig: diisiiniilebilir. Bu iddia,
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kisiligin farkli ortamlarda (toplumsal, is ortamu, tatil gibi) ve farkli toplumsal rollerde
(arkadas, aile iiyesi, patron gibi) ortaya ¢ikmasi nedenine dayandirilmaktadir (UZTUG,
2003, s.123). Buradan bireylerin i¢inde bulunduklari durumun 6zelliklerine ve kimlerle
birlikte olduguna bagl olarak farkli roller oynayabilecegi sonucu ¢ikarilir. Duruma bagh

0z kimlik de marka tercihinde 6nemli bir gostergedir.

Durumda degerlerin Kisinin imaj
algilamasi repertuari

Durumsal 6z
kimlik

l

Marka imaji ile
durumsal 6z kimligin —>
karsilastirilmast

l

Marka tercihi

En uygun marka
imajinin aranmast

Sekil: 2
Duruma Bagh (Oz Kimlik) Benlik imajinin Marka Tercihine Olan Etkisi
Kaynak: UZTUG, 2002, 5.125

Durum ve 6z kimligin marka tercihi lizerindeki etkisi, tiiketicilerin durumuna ve 6z
kimlik repertuarlarina gore marka tercih ettikleri varsaymmi ile agiklanabilir. Ornegin
tiketiciler 6zel giinlerde 6z kimliklerini duruma gore sekillendirmektedir. Mezuniyet
toreninde ogluna bir saat arayan babanin marka tercihi, duruma bagli 6z kimlik marka
imaji uyumuna ornek olarak verilebilir (UZTUG, 2003, s.125). Tiiketicilerin iginde
bulunduklar1 duruma bagh olarak karakterlerindeki farklilik sonucunda 6z kimliklerinin
farlilik gosterecegi dolayisiyla 6z kimlik marka imaj1 uyumu sayesinde marka tercihlerinin

de degisecegi Graeff (1996), Ataman ve Ulengin (2001) ve Guantas (2000) tarafindan da
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desteklenmigstir. Guantas (2000) sundugu bildiride duruma bagli imaj uyumunu ifade
ederken, 6z kimligin cesitlilik gosterdigini bir ydnetici ornegiyle aciklamig, yoneticinin
isinde profesyonel bir 6z kimlige, ailesiyle beraberken sevecen bir 6z kimlige, bos

zamanlarinda eglenceli/huzurlu bir 6z kimlige vs. sahip olabilecegini dile getirmistir.

Sirgy’e gore (1986) tiiketici davraniglarii 6lgmede 6z kimlik uyumunun etkisi,
uyumluluk teorisiyle aciklanmaktadir. Tiiketicilerin 6z kimliklerine uygun imajlara sahip
olan markalar, {iriinler veya tedarikc¢iler tercih ettigi diisiiniilmektedir (QUESTER ve
digerleri, 2000, s.527). Bu teori, iirlin-kullanic1 imaj1 ve tiiketicinin 6z kimligini kapsayan
psikolojik bir karsilagtirma sonucunda ortaya ¢ikan uyumla tiiketici davraniglarinin
belirlenebilecegini ileri siirmektedir. Uyum teorisi ayrica pazarlama ydneticilerine,
konumlama ve reklam arastirmalarinda stratejik Ongdrii  saglamakta ve pazar
boliimlendirmesine yardimci olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin satin alma niyetleri ve
tutumlarin1 tahmin etmek ve agiklamak icin de kullanilmaktadir. Tiiketicilerin kendilerine
yonelik algilamalar1 ve {irtin/marka imaj1 arasindaki uyum, yiiksek ve diisiik uyumluluk
olarak ikiye ayrilabilir. Yiiksek uyumluluk, tiiketici 6z kimligini iiriiniin kimligine uygun
olarak algiladiginda ortaya ¢ikar. Uyum bireyin kendiyle ¢elismemesi ve kendini begenme
ihtiyac1 gibi 6z kimligin motive edilmesi yoluyla tiiketici davranislarini etkilemektedir
(SIRGY ve digerleri, 1997, s.230). Uyum teorisi, temelde marka imaj1 ile 6z kimlik
arasindaki uyum artisinin markanin tercih edilme olasiligini arttirdigini ileri stirmektedir.
Buna iddiaya gore tercih edilen markalar, tiiketicilerin 6z kimligiyle tutarli bir imaja sahip
olarak algilanan markalardir (UZTUG, 2003, s.122). Jamal ve Goode’un (2001)
aragtirmasinda bu iddia desteklenmektedir. Jamal ve Goode 6z kimlik marka imajt
uyumunun miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla marka tercihini etkiledigini ileri
stirmiistiir. Tiiketicinin 6z kimligi ile marka imaji arasindaki iliski Sekil 3’de

goriilmektedir.
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Uriin
Marka Imaji
Tatmin
Satin alma
_ lliski Davranis Oz kimlige
Oz kimlik ile |—p Oz kimligi — Katkida
Marka Imaji Olusturan Marka ve Bulunur
Arasinda Uriinlerin Sec¢imi
Tiiketici
Oz kimlik
Sekil: 3

Oz kimlik Marka imaj Tliskisi
Kaynak: UZTUG, 2002, s.122

Oz kimlik ile tilketim davranis1 agisindan iiriinlerin sembolik iliskisi arasindaki bagm

Ozellikleri Grubb ve Grathwohl (1967) tarafindan asagidaki cercevede Ozetlenmistir
(ODABASI, 1999, 5.65):

Bireyin kendine ait bir 6z kimlik kavrami vardir.

Bu 6z kimlik kavraminin bireye gore bir degeri vardir.

Bu degerden dolay1 da, bireyin davranisi, 6z kimlik kavramini zenginlestirmeye ve
daha ileriye gotlirmeye yonelecektir.

Bireyin 6z kimlik kavrami, anne babalari, arkadaslari, Ogretmenleri ve
yasamlarindaki diger 6nemli insanlarla olan etkilesimleri sonucunda olusur.
Uriinler birer semboldiir ve dolayisiyla da bireyin iletisim aracidur.

Bu “iiriin sembolleri’nin kullanilmasi bireyin hem kendisiyle hem de baskalariyla
olan iligkilerinde bir anlam tasir, dolayisiyla bireyin 6z kimlik kavramini etkiler.
Biitiin bu etkilesimlerin sonucunda denilebilir ki, bireyin tiikketim davranisi,
tirtinlerin sembol olarak tiiketilerek kendi 6z kimliklerini zenginlestirmeye ve daha

da ilerletmeye yonelecektir.
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Sonug olarak; tiriin/marka imaj1 6z kimlik uyumu teorisi ya da kisaca uyum teorisi,
tiiketicilerin kendilerine yonelik algilamalar1 ile iiriine/markaya yonelik algilamalari
arasindaki uyum diizeyini gostermektedir. Bu teori, Uriin/marka imaj1 ile tiiketicinin
imajimin diger bir deyisle 6z kimligin benzer bir yap1 sergilediklerini ileri stirmektedir.
Dolayistyla tiiketici {irlin/markayla kendini ne Olciide ifade ederse bagka bir ifadeyle
tilketicinin 6z kimligi ile {riin/marka arasinda uyum ne kadar artarsa, tiiketicinin o
iirlin/markaya yonelik tutumlari, satin alma niyetleri ve hatta baghliklar1 o 6lgiide artar. Bu
teori, iki imaj (tiiketici-marka) arasindaki uyumun ortaya ¢ikmasi sonucunda markayi
tiiketicinin doyuma ulastirma isteginin yiikseldigine dayanir. Konunun daha ayrintili olarak
incelenmesi agisindan iiriin/marka imaji1 6z kimlik uyumu teorisinin temel bilesenlerinden
biri olan 6z kimligin ayrintili bir sekilde incelenmesine ihtiyag¢ vardir. Clinkii iirlin/marka
imaj1 6z kimlik uyumu teorisine gore, iirlinlerin sembolik anlamlarmin tiiketici kararlarina

yonelik etkisi 6z kimlik yoluyla ger¢eklesmektedir (METHA, 1999, s.83).

1000.0z Kimligin Farkh Boyutlar

Her birey davranis sekilleri, alisgkanliklari, huylari, sahip oldugu seyler ve iliskileriyle
bir 6z kimlige sahiptir. Bu 6z kimlik veya benlik imaji; Loudon ve Bitta tarafindan
“bireyin bircok tercih tarafindan belirlenen sosyal c¢evrede nasil algilandigr” olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketiciler markalar1 kendilerine yonelik imajlarii yansittigini
algiladiklarindan tercihler gercekten de markalarla gelisebilmektedir. Veya tiiketiciler bazi
markalar1 su anda sahip olmadiklar1 ancak sahip olmayi istedikleri imajlara kavusabilmek
icin isteyebilmektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin kendilerini algilamalarinin tiiketici
davranislar iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir. Oz kimlik bir¢ok
boyuttan olugmaktadir ve fiziksel oldugu kadar psikolojik 6zellikleri de biinyesinde
barindirmaktadir iistelik bir bireyin iistlenmesi gereken cesitli rollerle etkilesim halindedir

(ATAMAN-ULENGIN, 2003, 5.239).

Sirgy’e (1982) gore 6z kimlik, bireyin kendisini bir obje olarak gérmesi durumundaki
kendisine yonelik duygu ve diisiincelerinin toplamidir. Odabasi’na gore (1999, s.60) ise 6z
kimlik kavrami, bireyin kendisini nasil algiladigi ile ilgili bir kavramdir; bireyin

davranislari, duygulari, algilar1 ve kendini bir obje olarak degerlendirmesinin farkinda
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olmasini ifade etmektedir. Bireyin kendisini degerlendirmesi, onun davranigini etkilemekte
ve daha fazla deger verilen 6z kimlik daha tutarli ve uyumlu davraniglarin olugsumuna

yardime1 olmaktadir.

Tiiketicilerin tercihleri iizerinde 6z kimligin etkisini gdsteren en giizel ornek, icecek
sektorlinden verilebilir. Yeni bir kola iiretmek icin ireticiler {iriiniin tadin1 gelistirmeye
odaklanmiglar fakat kampanya baslatildig1 zaman kola yoneticileri tiiketicilerin tercihlerini
icecegin tadindan ziyade tiiketicilerin 6z kimlikleriyle belirlenecegini ortaya ¢ikarmistir.
Pepsi markasinin igicilerinin kendilerini geng olarak ifade ettikleri gozlemlenirken, Coca
Cola markasmin igicileri ise kendilerini daha olgun ve samimi bulduklarini dile

getirmislerdir.

Acikgast bireyin ozelliklerinin kendine yonelik bilissel bir degerlendirmesi olan 6z
kimlik arastirmalari, ¢esitli markalar i¢cin sembolik anlamlar s6z konusu oldugunda
pazarlamacilara tiiketicilerin segimlerinin anlasilmasinda yol gostermektedir. Oz kimlik

giiclii duygu ve davranislarla ilgili biligsel bir yapidir.

Schouten (1991) bireylerin kendilerini anlamalar1 ve kendi tarzlarin1 yaratmak amaciyla
kullandiklar1 rol kimlikleri, kisisel ozellikler, iliskiler, fanteziler, sahiplikler ve diger

sembollerle 6z kimligin ¢evrelendigini iddia etmektedir (JAMAL-GOODE, 2001, s. 483).

Schiffman ve Kanuk (1997, s.137) tiiketicilerin bir takim kimliklere sahip olduklarim
ileri slirmiistiir. Bu arastirmacilara gore, 6z kimlikler veya tiiketicilerin kendi kendilerini
nasil algiladiklar1 satin alma egiliminde olduklar iirtinler, hizmetler ve perakendeci
miisterisi olmalar kisilikleriyle ¢ok yakindan ilgilidir. Sirgy ve digerleri (2000, s.230) 6z
kimlik magaza imaji uyumunun perakendeci miisterisi olma kararimi etkiledigini ifade
etmektedir. Her birey huylari, aligkanliklari, malvarligs, iliskileri ve davranis sekilleriyle
bir 6z kimlige sahiptir. Her birey gecmisi ve deneyimleri sonucu farkli bir 6z kimlige

sahiptir ve baskalariyla etkilesimi sonucunda bu 6z kimliklerini gelistirirler.

Uyum teorisi tiim iiriin ve hizmet kavramlarini kapsarken, 6z kimlik kavrami ise uyum

teorisinin bir pargasi oldugundan daha spesifik olarak markalarla yakindan iligkilidir.
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Konuya marka boyutuyla bakildigindan markalarin tiiketicilere sagladigi faydalarin da
tizerinde durmakta yarar vardir. Markalarin faydalan literatiirde ¢ok farkli c¢esitlerde
kategorize edilmesine ragmen en geleneksel ayrima gore tice ayrilir:(HELGESON-

SUPPHELLEN; 2004, s.205)

1. Fonksiyonel (Islevsel) fayda: Bir markanin, tiiketicilerin sorunlarini ¢dzme
kapasitesidir. Colgate tartar1 yok eder gibi.

2. Kullanim faydasi (Deneyimsel fayda): Bir markanin kullanimi sonucu tiiketicilerde
duyusal bir tatmin (Snickers’in tad1 gibi) veya biligsel bir uyar1 (Legolarla oynamak
gibi) olusmasidir.

3. Sembolik fayda: Tiiketiciler ve onlar i¢in 6nemli baskalarina markay1 kullanan
tiikketiciler hakkinda bilgi veren markanin sembolik faydasi marka kullaniminin
isaret etkisini ifade etmektedir. Bir markanin isaret etkisi markanin tipik
kullanicilarina ve/veya markanin imajina dayanmaktadir. Marka kullanildigi
zaman, tiiketiciler bu isaretlere iligkili hale gelmektedir. Kisacasi bir iirliniin ya da
markanin kullanicilari, bu kullanim suretiyle markanin imaj1 ile biitlinlesik hale

gelir.

Markalara iliskin bu faydalar tiiketicilerin ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir.
Teknolojinin hizli gelismesi ve yayginlasmasi sonucu var olan teknolojiler hizla
eskimektedir. Bunun sonucunda agik bir bicimde teknolojik tistlinliikleri olmayan, islevleri
birbirine ¢ok yakin olan {iriin/markalarin tercihinde, tiiketiciler bunlarin disindaki
ozellikleri arar duruma gelmektedir. Tiiketiciler, tirlinleri ve markalar1 satin alip tiiketirken
bunlarin ekonomik, teknolojik, fonksiyonel faydalarindan daha c¢ok, tasidiklar1 ve
aktarabildikleri sembolik anlamlara yonelmektedirler (ODABASI, 1999, 5.69).
Fonksiyonel ihtiyaglar tiiketime iligkin problemlerin ¢dziilmesinde iiriinlerin kullanimint
ifade ederken, deneyimsel ihtiyaclar duygusal tatmin ve ¢esitlilik ve/veya biligsel bir uyar1
i¢in Uriine duyulan istek olarak tanimlanabilmektedir. Sembolik ihtiyaclar ise, tiiketicinin
kendini gelistirme, rol edinme, bir gruba dahil olma veya kimligin ifade edebilmesini
tirtinlerle karsilamasina yonelik ihtiyaglardir. Arastirmacilar iirtinleri genel olarak bu
ihtiyaclara gore siniflandirmaktadir. Ancak aslinda bu ayirim iriin i¢in degil marka imaji

yaratmak i¢in kullanilmaktadir. (PARK ve digerleri, 1986, s.136).



19

Markanin sembolik yararlar1 veya tiiketicilerin sembolik ihtiyaclar1 ele alindiginda

literatiirde genellikle 6z kimlik arastirmalarina odaklanilmaktadir.

Uriinler ve markalar tiiketiciler 6z kimliklerine uygun olarak degerlendirirse bu iiriinler
ve markalar tiiketiciler i¢in sembolik anlamlar igerirler. Bazi iirlinler bir veya daha fazla
bireyin 6z kimligine uygunken digerleri tamamen yabanci goriinebilir. Genel olarak
tiikketiciler kendi imajlarina uygun olduguna inandiklar1 {irtinleri secerek ve uygun
olmayanlardan kacginarak 6z kimliklerini korur veya genisletirler (SCHIFFMAN- KANUK,
1997, 5.136). Ornegin, tiiketiciler kendi imajlarmi gelistirdigini diisiindiigii bir {iriinii satin
alabilirler. Benzer sekilde eger tiiketiciler iiriinii satin almay1 veya bir magazadan alis veris
yapmay1 kendilerine yonelik olarak algilamiyorsa bu iiriinii satin almazlar veya bu

magazadan alis veris yapmazlar ( HEATH-SCOTT, 1998, s. 1110).

Aaker’e (1999, s.46) gore bireyler kendi kisiliklerine uygun olarak algiladiklar
markalar1 segerek kendilerini ifade ederler. Geleneksel olarak bireyin kendini ifade etme
stireci kigisel 6zelliklerinin sabit oldugu varsayimina dayanir ve bu nedenle bireyler farkli
durumlarda benzer sekillerde davranir. Fakat bu varsayimin son on yil igerisinde aksi iddia
edilmektedir. Bireyler farkli durumlarda ve farkli bireylerleyken farkli davraniglar
sergilediginden bireylerin ¢oklu kisiliklere sahip oldugu tahmin edilmektedir. Bu iddia,
farkli sosyal durumlarda farkl kisisel 6zelliklerin s6z konusu oldugunu ve tiiketicilerin
farklilagabileceginin altini1 ¢izmektedir. Kisacasi 6z kimligin ¢ok boyutlu oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Uyumlulugun 6l¢iilmesi ve analiz edilmesi ile ilgili ¢alismalarin ¢ogu onceleri 1969’da
ilk kez 6z kimligin iki boyutunu ele alan Dolich gibi psikologlar tarafindan yapilmistir.
Daha sonralar1 6z kimlik kavrami c¢ok boyutlu olarak incelenmistir. Konuya iliskin
modellerden bir tanesi, bireyin kendine yonelik algiladigir imaji dort farkli boyutta ele

almaktadir:

1. Aktiiel 6z kimlik: Tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerini,

2. Ideal 6z kimlik: Tiiketicilerin kendilerini nasil gérmek istediklerini,
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3. Sosyal 6z kimlik: Tiiketicilerin bagkalarmin onlart nasil gordiigline yonelik
diistinceleri,
4. Ideal sosyal 6z kimlik: Tiiketicilerin baskalarinca nasil anlasilmak istendigini ifade

eder.

Bir bagka calismada ise beklenen 6z kimlik olarak isimlendirilen besinci bir 6z kimlik
belirlenmistir. Aktiiel ve ideal 6z kimlik arasida yer alan beklenen 6z kimlik, tiiketicilerin
kendilerini gelecekte nasil goérmeyi beklediklerine iliskin algilamalar1 seklinde ifade

edilmektedir (SCHIFFMAN-KANUK,1997, 5.137).

Tiiketici davraniglan literatiiriinde ¢ok sayida 6z kimlik kavramina rastlanmaktadir.
Ancak pazarlama literatiirlinde gercek ve ideal 6z kimlige odaklanilmaktadir. Gergek 6z
kimlik kavrami, bugiinkii durumda “ben kimim” sorusuna yanit aramaktadir. ideal 6z
kimlik ise “ne olmak istiyorum” sorusu ile ilgilidir ve bireyin kisilik 6zellikleri, sozel
becerileri, tutumlart ve sosyal algilamalar1 konularimi igcermektedir (ODABASI, 1999,
s.61). Dolich (1969) marka tercihinde marka imaj1 ile ideal ve gercek 6z kimligin ayni
diizeyde uyumlu oldugunu ileri siirerken, Ross (1971) marka imaj1 ile gercek 6z kimligin
ideal 6z kimlikten daha uyumlu oldugunu ifade etmistir. Sirgy (1980) {iriin se¢iminde ideal
0z kimligin gercek 6z kimlikten daha etkili oldugunu gostermistir. Bu bulgular 1s181nda,
sembolik Ttriinlerde ideal 6z kimlik iirlin se¢iminde daha belirleyici bir unsur iken,
fonksiyonel iirtinlerde tiiketiciler daha c¢ok gercek 6z kimliklerine giivenmektedirler

(QUESTER ve digerleri, 2000, s. 526).

Oz kimlik uyumu tiim iiriin kategorilerinin degerlendirilmesinde ve satin alinmasinda
onemli bir faktér olmayabilir. Yap1 olarak bir¢ok cagrisimi i¢inde barindiran ve biiylk
6l¢iide imajlara dayanan tirlinler 6z kimlik kavramina uyum saglamaya en fazla hazir olan
iiriinlerdir. Uriin gruplarma gére yapilan bu ayirim, iiriinleri araba gibi gériiniir olmas: ve
dergi gibi 6zel tiiketim olmas1 gibi 6zelliklerle yapilmaktadir. Birey kullandigi markaya
kendi referans grubundan olumlu bir tepki aldiginda, markanin kendi imajini
zenginlestirmesi ve gelistirmesi nedeniyle marka sadakati ve satin alma davraniginda bir
artis beklenmektedir. Sosyal goriiniirliigli yiiksek ya da yaygin olarak kullanilan {irtinler

icin markanm temsil yeteneginin daha da énem kazanmaktadir (UZTUG, 2003, s.133).
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Graeff (1996) iki farkli 6z kimlik (aktiiel ve ideal 6z kimlik) tiirii ve marka imaj1 arasindaki
uyumu iki farkli markay1 (sosyal goriiniirligli yiiksek ve diisiik olan markalar) tiiketicilerin
nasil degerlendirdigini incelemistir. Graeff (1996) tiiketicilerin sosyal goriiniirliigii yiiksek
olan iirtinleri degerlendirirken gercek 6z kimlikten daha ¢ok ideal 6z kimlik marka imaj1
arasindaki uyumdan etkilendigini ileri siirerken, sosyal goriiniirliigii diisiik olan markalarda
tiiketicilerin ideal ve aktiiel 6z kimlik marka imaj1 uyumundan esit olarak etkilendigini ileri

stirmiistiir JAMAL-GOODE, 2001, s.483).

Oz kimlikle ilgili yapilan arastirmalar marka imaji ve bireyin imaji arasinda belli bir
uyum sz konusu oldugunda marka/iiriin tercihi, satin alma niyeti, iiriin kullanimi, markaya
kars1 tutum, marka adaptasyonu, magaza se¢imi, magaza sadakati vs. iizerine odaklanir
(SIRGY ve digerleri, 1997, s. 230). Buradaki esas nokta 6z kimligin boyutlar1 degil iiriin

imaj1 ile 6z kimlik arasindaki uyumun algilanmasidir.

Landon’a gore (1974) degerlendirmede aktiiel ve ideal 6z kimlik gibi 6z kimligin farkli
cesitleri oldugundan farkli {iriin kategorilerine gore 6z kimlik {iriin se¢imi arasindaki iliski
degisebilir. Ornegin aktiiel 6z kimlik boyutu negatif diisiiniildiigiinde aktiiel 6z kimlik ve
irlin imaj1 arasindaki uyum 6nemli olmayabilir. Ciinkii genellikle tiiketiciler satin alma
durumunda kendilerini gercek 6z kimlikleriyle tanimlamak yerine ideal 6z kimliklerine
katkida bulunurlar. Malhotra (1988) {iriin degerlendirirken aktiiel, ideal ve sosyal 6z
kimligin roliine iliskin iddiay1 desteklemektedir. Calismasinda ev seciminde ideal 6z
kimligin aktiiel 6z kimlikten daha onemli diizeyde bir etkiye sahip oldugunu ileri
stirmektedir. Hamm ve Cundiff (1969) gercek 6z kimligin aksine ideal 6z kimlikle iiriin
imaj1 arasindaki iligkinin 6nemini dile getirmistir. Hong ve Zinkhan’nin (1995) ¢alismasi
araba ve sampuanlar gibi farkli iirlin kategorileri arasinda aktiiel 6z kimlikten ziyade ideal
0z kimligin marka tercihinin daha iyi bir tahminleyeni oldugunu goéstermistir. Bu yiizden
0z kimlik ve tiiketici davranislari arasindaki iliski incelendiginde sadece aktiiel 6z kimligin
degil ayrica ideal 6z kimligin de hesaba katilmas1 gerekmektedir (EKINCI-RILEY, 2002,
$.202). Quester ve digerleri (2000) kiiltiirler arasindaki farkliliklarin 6z kimlik ve iiriin
secimi lizerindeki etkisini incelemek amaciyla Avustralya ve Malezya’da sembolik ve
fonksiyonel nitelikteki iki {irlinii test etmistir. Malezya gibi gelismis tilkelerde fonksiyonel

tirtinlerin degerlendirilmesinde ideal 6z kimlikten ziyade ger¢ek 6z kimligin, sembolik



22

tiriinlerde ise gercek 0z kimlikten ziyade ideal 6z kimligin daha etkili oldugunu,
Avustralya’da tam tersi bir durumun s6z konusu oldugunu ifade etmektedirler. Litvin ve
Goh (2000) seyahat etme davranisi ile 6z kimlik uyumu arasindaki iligkiyi inceleyerek
aktiiel ve ideal 6z kimligin her ikisinin de seyahat etme davranisinda iligkili oldugunu ileri

stirmiistiir.

White (1971, s.335) tiiketicilerin ger¢ek ve ideal 6z kimlikleri arasindaki algilanan

farkliliklara dayanan {i¢ dereceli bir skala iizerinde tiiketicileri farklilagtirmistir:

1. Yiksek Fantezi Grubu (Hayalperestler): Bu bireyler, su anki 6z kimliklerinden
memnun olmayip yasam tarzlarinda biiyiik degisiklikler istemektedirler. Ancak bu
degisimlerin gerceklesmesi imkansizdir.

2. Orta Fantezi Grubu (Uriin Habercileri): Bu bireyler, bazen su anki o6z
kimliklerinden memnun degildirler ve yasam tarzlarmi gelistirmek isterler fakat bu
fantezileri gergekgidir.

3. Distik Fantezi Grubu (Konformistler): Bu bireylerin, su anki 6z kimlikleriyle
fantezileri arasinda ¢ok kiiciik farkliliklar gozlemlenir. Bu bireyler gercekei,
dikkatlidir ve genellikle keskin egilimler gosterirler. Yasam tarzlariyla ilgili ¢cok az

tolerans gosterirler.

Sonug¢ olarak, tiiketiciler hem 6z imajlarim1 yani 06z kimliklerini hem de
tirtinlerin/markalarin imajlarin1 géz onlinde bulundurarak triinleri satin alirlar (KOTLER
ve digerleri, 1999, s.194). Bu imajlar, objelerle ilgili olarak bireylerin zihinlerinde var olan
bilingli veya bilingsiz bir sekilde olusturulmus izlenimlerle somutlastirilir. Tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 {irtinlerin, markalarin, firmalarin, perakendeci magazalarin
imajlarindan ve tiiketicilerin 6z kimliklerinden etkilenir. Marka imaj1, tiiketicilerin
zihninde yer alan markanin biitlinciil resmi olarak tanimlanabilir bir baska ifadeyle tiiketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur
(UZTUG, 2003, s.40). Tiiketicilerin zihinlerinde bir markanin tanidik olmasi, tiiketicinin
imajiyla markanin imaj1 arasinda bir uyum oldugunun géstergesidir. Oz imaj ya da 6z

kimlik ise bireyin kendini nasil algiladiginin ve bagkalarmin onu nasil algiladiginin
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resmidir. Pazarlama arastirmalarinin temel prensibi, satin alma durumunda tiiketicilerin

kendi 6z kimliklerine uygun gordiikleri iiriin ve markalar tercih etmeleridir.

Markalar pazar yerinde zorluklar ve belirsizliklerle miicadele etmektedirler. ikramiyeli
tirtin markalar1 diisiik fiyath rakiplerinden siirekli saldirilara maruz kaldig: i¢in zorluklarla
yiiz yiize gelmektedir. Diisiik fiyatlhh markalarin ise satis miktarini korumak icin kalitelerini
artirmalar1 gerekmektedir. Hat genislemesi, yardimci markalar, semsiye markalar ve marka
birlesmelerinin artis1 da pazar yerinde belirsizliklere neden olur. Boyle belirsizlik ve
zorluklarin oldugu durumlarda yapilabilecek en iyi sey tiiketiciler i¢in markalar1 daha
farkli ve ¢ekici bir hale getirmektir. Bunu bagarmanin bir yolu, iistiin iiriin 6zellikleriyle
desteklenen essiz bir marka imaji yaratmak ve bu imaj1 tiiketicilerin 6z kimliklerine

uyumlu hale getirmektir.

Kisacasi, iirlinler/markalar tiiketiciler i¢in sembolik anlamlar tasimaktadir. Tiiketiciler
bir iirlinii satin alirken sadece fonksiyonel ihtiyaclari i¢in degil, ayn1 zamanda sembolik bir
anlam ifade ettigi i¢in de satin alirlar. Ancak bu sembolik anlamlar marka bazinda ele
alindiginda, marka imajinin tiikketicinin 6z kimligi ile uyumlu olmas1 gerekir. Tiiketiciler
gercek 6z kimliklerine uygun markalar satin alabilecekleri gibi ideal 6z kimliklerine uygun
olan markalar1 da satin alarak da kendilerini ifade ederler. Sembolik etkilesim ve marka
imaj1 6z kimlik uyumu teorisinde ele alinan bireylerin kendilerini ifade etmelerinin
markalara yonelik olumlu tutum ve davranisa yol agtigi biliniyorken, c¢alismanin
devaminda, markaya yonelik olumlu tutum ve davraniglar igerisinde pazarlama

yoneticilerince en ¢ok arzulanan davranis olan, marka sadakati kavrami incelenmektedir.
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2. MARKA SADAKATI

20. Marka Sadakatinin Onemi

Marka yonetimi stratejileriyle iliskili olarak, firmalar karmasik ve soyut mesajlarla
iletisim kurabilme girisimlerinde olduklar1 i¢in, marka varliklarinin yo6netilmesi
glinlimiizde pazarlamacilar i¢in 6nemi oldukca artan bir alandir (TAYLOR ve digerleri,

2004, 5.217).

Pazarlama yoneticilerinin biiylimeyi saglamak ic¢in iki gayesi vardir: Yeni miisteri
kazanmak ve mevcut miisteriyi daha sadik hale getirmektir. Pazarlamada biiylimeyi isaret
eden temel kavramlardan biri de sadakattir (www.dunyagazetesi.com.tr/news _display.a
sp?up sale id=180822). Marka sadakatinin saglanmasi isletmeler acisindan Snemli bir
istlinliiktiir. Pazarin biiylime imkanlarinin sinirli oldugu durumlarda isletmeler yogun
rekabet kosullar1 i¢inde yeni miisteriler kazanmak icin ¢ok yiiksek maliyetlere
katlanmaktansa, marka sadakati mevcut miisterileri korumay1 tercih etmektedirler. Clinkii
bir markanin toplam satig miktarinin biiylik bir kismini markaya sadik olan miisterilerden

dogmaktadir (DILBER-YAVAS, 1997, 5.60).

Sadakat stratejik pazarlamada olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Sadakat miisterilerin
alternatifler hakkinda bilgi edinme caligmalarindan kaynaklanan zaman kaybini oOnler.
Solomon (1992) sadakate dayali satin alma kararinin oldukca basitlesecegini ve hatta
aligkanlik haline gelebilecegini ileri siirmektedir ve buradan miisterilerin su anki
markalarindan memnun oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir. Sadik miisteriler marka i¢in bir
varliktir ve marka ederinin en Onemli belirleyicilerinden biridir (RUNDLE THIELE-
BENNET, 2001, s.25). Ayrica miisteriler kaybedildiginde yenilerinin kazanilmasi igin

isletmelerin reklam, promosyon, satis ve ise baslama faaliyet giderlerine katlanmalari
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gerektiginden oldukca maliyetlidir. Reichheld (1996) “Sadakat Etkisi” adli kitabinda
otomobil, yasam sigortast ve bankalar gibi isletmelerde yeni miisteriler kazanmanin
maliyetinin mevcut misterileri elde tutmaktan yaklasik bes kat daha maliyetli oldugunu

ileri siirmektedir (TEPECI, 1999, 5.223).

Sadakatin pazarlama arastirmacilari i¢in dnemli bir kavram olmasinin nedenleri 6zetle

sunlardir RUNDLE THIELE-MCKAY, 2001, s.529):

1. Firmalarin kar seviyelerini maksimize etmeleri dogrudan satiglarla iliskilidir. Sadik
misterilerin yapilan isin pazarlama maliyetlerini azaltacagi yoniinde yaygin bir
inang vardir. Bu da birkag sekilde ger¢ceklesmektedir:

e Sadakat, miisteri kazanma maliyetlerine maruz kalinma gerekliligini azaltir.

e Sadakatle gelen pozitif kulaktan kulaga iletisim (wom), pazarlama
maliyetlerinde tasarruf saglamak i¢in firmaya olanak saglayan bir
mekanizmadir.

e Sadik miisteriler firmanin {iriinlerine asina olduklarindan bilgi edinilmesi ve
hizmet sunulmasi ig¢in miisteriler firmanin c¢alisanlarina daha az
bagimlidirlar bu da islem maliyetlerini azaltir.

e Sadik miisteriler genel olarak fiyata daha az duyarlidir, markalarina daha
fazla bedel dderler. Ciinkii sadik miisteriler markalarinin diger markalarda
olmayan essiz bir degere sahip oldugunu diisiiniirler ve daha diisiik fiyatlar

pesinde kosmazlar (TEPECI, 1999, 5.224).

2. Yeni lriin kampanyasinda tercih edilen arag, marka genisletme oldugunda ana
markaya olan sadakat yeni iirlin i¢inde s6z konusu oldugundan, yeni iirliniin
basarisiz olma riski azalir.

3. Sadakat pazar payimni arttir ve pazar payr da yatirimlarin geri dénme oranini
yiikseltir (RUNDLE THIELE-MCKAY, 2001, 5.529).

4. Sadik miisteriler firmanin iiriin hattindaki diger iriinleri de satin almaya goniillii
olacaklarindan miisteri basina gelir artar.

5. Sadakat uzun vadeli ve kiimiilatif oldugundan karin devamliligini saglar. Miisteri
ne kadar uzun siire firmaya sadik kalirsa o dlgiide kar elde edilir (TEPECI, 1999,
s.224).
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21. Marka Sadakatinin Tanimlanmasi

Marka sadakati, rakipleri diisiik fiyatlar ve kuponlar teklif etseler dahi, bir miisterinin
tekrar tekrar herhangi bir digeri yerine tek bir markay1 arama ve satin alma yetenegi olarak

tanimlanabilir (PALUMBO-HERBIG, 2000, s.116) .

Jacoby ve Chestnut’e (1978) gore ise marka sadakati, ayn1 markay1 bilingli bir kararla
satin almay siirdiirerek aksettirilen tekrarli bir satin alma seklidir. Baska bir degisle marka
sadakatinin var olabilmesi i¢in tekrarli satin alimlarin markaya yonelik olan olumlu

tutumla iligkili olmasi gerekmektedir (MERISAVO-RAULAS, 2004, s.500).

Marka sadakati miisterinin sadece i¢cinde bulundugu zaman diliminde degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanabilir. Kisaca doyum elde
eden miisterilerin tekrar satin alma niyetinin Ol¢timlenmesi olarak ifade edilmektedir.
Marka sadakati ayni zamanda tekrarlanan satin alimlara ait olumlu mesaj iletilmesidir

(KUSAKCIOGLU, 2003, 5.118).

Oliver’e (1999, s.34) gore marka sadakati, degisen davraniglara neden olma
potansiyeline sahip durumsal faktorler ve pazarlama g¢abalarina ragmen, diizenli olarak
ayn1 marka veya ayni marka setinin satin alinmasina neden olmak suretiyle tercih edilmis
bir iirlin veya hizmetin gelecekte tekrar satin alinmasi veya tekrar miisterisi olunmasi
vaadidir. Oliver marka sadakatinin {irlinlin algilanan stlinligiin, kisisel cesaretin, sosyal
baghligin ve bunlarin sinerjik etkilerinin bir fonksiyonu oldugunu ileri siirmektedir.
Oliver’in iddias1 sadakat Olceklerinin, sadakat yapisini zenginlestirmenin sadece tekrarli

satin almanin bagarisiyla kisitlandig: iddiasini desteklemektedir.

Deger kaynaklar1 arasinda marka varliklarindan biri olan marka sadakati, Aaker’e
(1992) gore hem markaya yonelik olan uygun tutumu hem de zaman i¢inde spesifik bir
markay1 satin alan tutarl 6rnekleri ifade etmektedir. Marka sadakati, marka miisterinin 6z
kimligine veya kisiligine uygun oldugunda veya miisteriye essiz yararlar sagladiginda
gelismektedir. Her iki durumda da markaya yonelik bir bag s6z konusudur (QUESTER-
LIM, 2003, s. 26).
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Marka sadakati; miisterinin zaman igerisinde, bir kategorideki belli bir markanin satin
alinmasina konsantre olmasidir (USLU, 2002, s.101). Miisterilerin bir markay1 deneyip
tirlinlin performansindan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari durumunda, o markaya
sadik olduklar1 sdylenebilir (http://www.ytukvk.org.tr /arsiv/markayonetimi.htm# Toc600
72865). Miisterinin marka sadakati, genelde markay1 degistirmemesi sonucunu dogurur ve

bu durum, miisteri tarafindan belirli bir siire gosterilen kararlilik derecesidir.

Marka sadakati kavrami miisterinin markaya yonelik olan inancinin giicli olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iliskin bilgiler, miisterinin iriinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Miisterinin bir markada belirleyici
Ozellikler algilamasi ve bu Ozelliklerin etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
artmasma neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir

miisteri grubu yaratmasi olarak degerlendirilmektedir (UZTUG, 2003, s.33).

Bir¢ok pazarlama eylemi satin almay1 tekrarlatmay1 ve markayr arayip satin alacak
miisteri grubunu olusturmay1 amaglar. Marka sadakati, miisterinin belirli bir markaya kars1
olumlu duygular hissetmesini, bagh oldugu markayr diger markalardan daha sik satin
almasin1 ve markay1 uzun siire kullanmaya devam etmesini ifade etmektedir (ODABASI-
BARIS, 2002, s.99). Marka sadakati ile kullannom orani arasindaki iliski sekil 4’de

goriilmektedir.
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MARKA SADAKATI

i

Markaya sadik Markaya sadik
Markay1 kullanim Markay1 kullanim
orani diistik orani yliksek
DUSUK YUKSEK
KULLANIM << — KULLANIM
ORANI ORANI

Markaya sadakatsiz
Markay1 kullanim
orani diisiik

V

Markaya sadakatsiz
Markay1 kullanim
oran1 yiiksek

MARKA SADAKATSIZLIGi

Sekil: 4

Marka Sadakati Ve Kullanim Oram Arasindaki Iliski

Kaynak: KUSAKCIOGLU,2003, s.118

Geleneksel olarak pazarlamanin temel amaci, siirekli olarak yeni miisterileri ¢ekerek

satiglart arttirmaktir. Pazarlamanin odagi ise bu miisterilerin firmanin var olan miisteri

havuzuna c¢ekilmesidir. Miisteri sadakati programlar1 iirlinii tekrar tekrar satin alan

markaya sadik miisteriler i¢in dizayn edilmektedir. Miisteriyi elde tutma yeni bir miisteri

edinmenin maliyeti sadik bir miisteri kazanmaktan bes kat daha ucuz oldugu i¢in oldukca

onemlidir. YOnetim uzmanlari, miisteri elde tutma programlarini sadece %5 gelistirilerek,

%20-125 oraninda kar artis1 elde edilebilecegini ifade etmektedirler. Ancak firmalar bazi

miisterilerinin elde tutmaya deger olmadigin1 kabul etmektedirler. Ideal bir miisterinin

makul istekleri olmalidir ve uzun donemli miisteri haline gelebilmelidir (PALUMBO-

HERBIG, 2000, s.117).
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Miisterilerin bir markaya bagliligint siirdiirmek, markalamanin en 6nemli yararlarindan
biridir. Marka sadakati yeterince giicliiyse, miisteriler bu {irlin kategorisinde yer alan bir
tirtine ihtiya¢ duyduklarinda ayn1 markayi satin alma egilimi gosterebileceklerdir. Marka
sadakati her zaman satin alma eylemiyle sonuglanmasa da, markanin kendisi satin alinmasi
diistiniilen markalar kiimesi i¢inde hi¢ olmazsa potansiyel bir marka olarak
diisiiniilmektedir. Bir miisterinin belirli bir markaya sadik olmasi Oniine ¢ikabilecek
muhtemel riskleri azaltir ve tirlinii satin almak i¢in harcayacagi zamani kisaltilmaktadir.
Ayni sekilde marka sadakati, bir {iriin kategorisinden digerine farklilik gdstermektedir.
Ornegin; miisteri iiriiniin kalitesini degerlendirir, kalitenin bir gdstergesi olarak markadan

sz etmeye gerek gormez (BISKIN, 2004, 5.47).

Marka sadakati, isletmelerin miisteri {izerindeki etkisinin gostergesidir. Miisteri
tutumunun gelismesinde marka sadakati, taninmig bir marka pazarlamacisina 6nemli bir
tistlinlik saglamaktadir. Bu nedenle ¢ogu durumda Ozellikle dayaniksiz tiiketim
mallarinda, isletme yeni iirlinii i¢in etkili bir marka bulmak zorundadir (YENER, 1990,
s.29). Tiim triinlerde marka sadakati yaratmak miimkiin degildir. Basit tiiketim {iriinlerinde
misterilerin elde tutulma oraninin diisiik oldugu goézlemlenmektedir. Miisteriler kagit
havlu, tuvalet kagid1 ve kagit mendil gibi iiriinler satin alacagi zaman, genellikle daha
diisiik fiyath tirlinlere yonelmektedir. Dondurulmus sebzeler, dondurulmus yemekler ve
kedi mamalar1 marka sadakati en diisiik olan triinlerdir. Gii¢lii marka sadakatine sahip olan

iirlinler ise mayonez, alkolsiiz igecekler ve sabundur (PALUMBO-HERBIG, 2000, s.117).

Marka sadakati iic 6nemli konuda kendini 6nemli derecede hissettirmektedir. Bu

konular sunlardir (ODABASI-BARIS, 2002, s.101):

1. Aramaya Giidiilenme: Genel olarak, miisterilerin tekrarlanan satin almalarinda yeni

bilgiler arama ve elde etme ihtimalleri oldukea diistiktiir.

2. Rakiplerin Iknalarma Karsi Koyma: Markaya kars1 giiglii bir baglilik durumu sz
konusu oldugunda, rakiplerin ikna girisimlerine miisterilerin kars1 koyma olasiligi

yluksektir.
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Kulaktan Kulaga Iletisim: Tiiketim sonrasinda, tatmin olma veya olmama
durumuna gore gii¢lii bir iletisim olusur. Ancak bu iletisim, miisteri tatmin olduktan

sonra gelisecektir.

Miisteriler markalara karsi temelde iki tip baglilik gdosterirler (SOLOMON, 1995,
s.235; BISKIN, 2004, 5.47):

Dikey Marka Sadakati: Misterinin kullandig1 markay1 zaman igerisinde yeniden
kullanma egilimi gostermesidir. Miisteri, kullandigi markadan memnundur ve
zaman i¢inde ayni iirliniin bir iist modelini almak istediginde veya ayni iiriine
yeniden sahip olmak istediginde aym: markay1 tercih etmektedir. Ornegin;
kullandig1 otomobil markasindan memnun olan bir miisteri, otomobilini yenilemek
istediginde, hi¢bir arastirmaya gerek duymadan yine ayni marka otomobilin bir {ist
modelini tercih edebilir. Iste bu tip bir davramis dikey marka sadakatini

gostermektedir.

Yatay Marka Sadakati: Miisterinin kullandig1 ve memnun oldugu markanin diger
tirtinlerini de kullanma egilimi gostermesidir. Kullandig1 televizyon markasindan
memnun olan bir miisteri, ihtiya¢ duydugu bir bagka beyaz esya cinsi i¢in yine ayni
markaya ait bir {rlinii tercih edebilmektedir. Boyle bir tercih yatay marka

sadakatinin s6z konusu oldugunun bir gostergesidir.

Marka sadakati ilgili bir kavram da marka degistirmedir. Marka degistirme konusu,

gecmisten bu yana bir¢ok pazarlama aragtirmacisinin ilgisini ¢ekmistir. Miisterilerin bir

markadan digerine gecis aliskanliklarini etkileyen fiyat, reklam, 6zel gosteriler sosyal ve

kiltiirel 6zellikleri gibi bir dizi agiklayic1 degisken bulunmaktadir. Pazarlama karmasi

degiskenlerinin, marka degistirme davranis1 iizerinde Onemli etkilerde bulundugu

bilinmektedir. Bu degiskenlerin zaman i¢inde farklilik gostermesi, marka degistirmede

farkl1 sonuglara neden olmaktadir (CALIK, 1992, s.296). Marka degistirmek marka

sadakati kadar normaldir. Miisterilerin ¢cogu bir markaya sadik kalsalar bile, benzer

tiriinleri siirekli ve periyodik olarak denerler. Marka degistirmenin ana nedenleri; hayal

kiriklig1, yeniden giiven duyma, sans ve tesviktir. Isletme acisindan pazarlama

yoneticilerinin marka degistirmeye yaklasimi, markayir birakanlarin sayisi diislirmek,
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markaya yeni gelenlerin sayisi arttirmak olmalidir. Markay1 se¢cmeyi etkileyen faktorler

analiz edilmeli ve bu bilgi gerekli yerlerde marka miisterisini arttirmak i¢in kullanilmalidir.

Yapilan aragtirmalar, markaya sadik olan miisterilerle olmayanlar arasinda demografik
bakimdan ¢esitli farkliliklar oldugunu gostermektedir. Marka sadakati, Sekil 5’de
goriildiigii gibi ¢esitli asamalarda ele alinmaktadir. Her bir asama ayri bir yonetim ve

davranis stratejisi uygulamak gerekmektedir.

Sadik
Alici

Markay1 Seviyor,
Arkadas Gibi Goriiyor
/)egisken Maliyetlerle Tatminkar AIR

Tatminkar / Daima Alict
Degistirmek I¢in Sebebi Yok

Degisebilen / Fiyata Duyarlt
Farkli Olmayan —Markaya Sadik Olmayan

Sekil: 5
Marka Sadakati Asamalari
Kaynak: USLU, 2002, s.112

Sekil 5’de marka sadakati bir piramit yardimiyla ifade edilmeye ¢alisilmistir. Piramidin
tabaninda markaya sadik olmayan, fiyata duyarl miisteriler yer almaktadir. Bu miisterilerin
say1s1 toplam miisteri sayis1 iginde en biiyiik pay1 olusturmaktadir. Ikinci asamada tatmin
olmus ve tatmin oldugu siirece markay1 degistirmemeye ¢abalayan miisteri grubu
goriilmektedir. Uciincii asamada degisen fiyatlar haricinde baska bir nedenden
etkilenmeyen, bir alt asamaya gore marka sadakati daha yiiksek miisteri grubu
bulunmaktadir. Doérdiincii asamada markay1 bir arkadas gibi goren miisteri grubu yer

almaktadir. Son sirada ve piramidin zirvesinde sadik alict durumundaki miisteri grubu
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goriilmektedir. Bu misterilerin sayist diger tiim asamalarda yer alan miisterilere gore en

kiiclik pay1 olusturmaktadir.

Guerrero ve digerlerine (2000) gore, gelismis iilkelerle gelismemis ve gelismekte olan
tilkeler karsilastirildiginda, gelismis tilke miisterilerinin daha az marka bagimlis1 oldugu
goriilmektedir. Bu durumun temel nedenlerden bazilari, ayni tiirden mallar1 iireten
tireticilerin satmakta oldugu iiriinlerin benzer faydalar saglamasi ve miisterilerin fiyata

kars1 olan duyarliliklaridir (BISKIN, 2004, s.49).

210. Marka Sadakati Olcekleri

Sadakat kavrami tek bir ifadeyle tanimlanamamaktadir. Pazarlama literatiiriinde
sadakat terimi siklikla sadakatin islevsel tanimlamalar1 (Slgekleri) yerine kullanilmistir.
Bunlar (RUNDLE THIELE-MCKAY, 2001, s.531):

e Tekrarli satin alma

e Tercih

e Vaat

e Elde tutma

e Baghlik

Ayrica sadakat pazar tiplerine veya 0Ozel bir igerige gore isimlendirilebilecegi gibi
(6rnegin hizmet, magaza ve satic1 sadakati); kullanilan 6lgege gore de miisteri ve marka
sadakati olarak da isimlendirilebilinir (RUNDLE THIELE-MCKAY, 2001, s.532). Dick ve
Basu (1994) sadakati, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsiz diye ayirmistir. Dick ve
Basu’ ya gore miisteri sadakati, bir varliga (marka, hizmet, magaza, satic1) yonelik olan
goreceli tutum ve miisteri olma davranisi arasindaki iliskidir (BRINK ve digerleri,

2006,s.17).

Aragtirmacilar sadakatin kavramsal tanimlamasi iizerinde oy birligine varamamislardir.
Ancak literatiirde marka sadakati 6lgeklerinin ¢ogu ya davranigsal ya da tutumsal olarak

kategorize edilmektedir. Bunlar:
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e Davranigsal sadakat Olgekleri gézlemlenen bir zaman periyodundaki gergek satin
alimlara gore marka sadakati tanimlanmaktadir.

e Tutumsal sadakat 6l¢ekleri belirtilen tercihlere, vaatlere veya satin alma niyetlerine
dayanmaktadir. Tutumsal Olcekler, genellikle pazarlama arastirmalarina

dayanmaktadir (RUNDLE THIELE-MCKAY, 2001, s.532).

Bu iki dlgek tipi disinda her iki 6lgegin bilesenlerinin birlikte ele alindig1, karma bir 6lgek

tipi de vardir ki bu 6l¢ege iliskin agiklamalara ilerleyen sayfalarda yer verilecektir.

22. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Markaya sadik miisteri tabanini gelistirmek icin isletmelerin marka sadakati yaratan
faktorleri kesfetmesi ve igletmenin imkanlar1 dahilinde taktik ve stratejiler gelistirmesi

gerekmektedir. Marka sadakati yaratilmasina katki saglayan faktorler sunlardir:

1. Farkindahk: Sadakate yonelik ilk adim miisterinin iriinii farkina varmasiyla
baslar. Bu asamada miisteri markanin var oldugunu bilir fakat miisteri ve iriin
arasindaki bag zayiftir. Bu noktada, marka isimleri siirecin, isletmenin
yorumlanmasi1 ve iirlin hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine yardim ederek
miisterilere deger sundugundan, bir marka ismi iirlin farkindalifini saglayabilir.
Farkindalik reklam, dogrudan posta, ticari basin, kulaktan kulaga iletisim ve
promosyon faaliyetleri gibi ¢esitli yollarla saglanir. Miisterinin {iriin farkindaligi

arttikca, lirlinii satin alma olasilig1 da artar.

2. Un: Yiiksek kaliteli iiriinlerin satis1 ve degerinden daha yiiksek bir fiyatin
belirlenmesi bir firmanin {iniinii arttirir boylelikle de marka sadakati gelismektedir.
Bir iin olusturmak ve gelistirmek icin vaat edilen kalitede mal ve hizmet
sunulmalidir. Iyi bir iine sahip olmak, bir firmanin satiglarim arttirir, kulaktan
kulaga iletisimle daha ¢ok miisteri ¢ekilir ve miisterinin markay1 degistirmesinin
Oniine gecer. Markasimin yiiksek kalitede olduguna dair bir iin gelistiren firma

genellikle markasi i¢in piyasa fiyatinin lizerinde bir fiyat belirler.
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3. Imaj: Marka sadakatini siirdiirmenin en énemli adimlarindan biri pozitif bir imaj
gelistirmek ve bu imaj1 giiclendirmektir (TEPECI, 1999, 5.225). Marka imaj1 olarak
aciklanan kavram, {iriin kisiligi, duygular ve miisteri zihninde olusan ¢agrisimlar
gibi tim belirleyici unsurlart icerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir. Marka ve
tiriinler miisteri tarafindan “marka imaji” seklinde algilanabilmektedir. Bu
miisterinin birgcok kaynaktan algiladigi izlenimlerin toplamidir. Miisterilerin
markay1 algilayabilecekleri kaynaklar; iirliniin kullanilmasi, marka hakkinda
sOylenenler, ambalaji, iireten isletme, boOyle bir markayr kullanan insanlar,
reklamlarda sdylenenler kadar reklamin tonu, kapsami, iriinle ilgili hikayenin
anlatildig1 reklam araci olarak sayilabilir (HAWKINS ve digerleri, 1998, s. 146).
Kisacas1 bir markanin imaj1, o markanin gii¢lii ve zayif yonleri, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi genellikle kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir (PERRY,
2003, s.15). Misteriler 6z kimliklerine uygun iirlinler satin alarak 6z kimliklerini
gelistirdikleri i¢in marka imaji1 iiriin se¢iminde &nemli bir rol oynar. Ornegin bir
miisterinin genel bir markadan ziyade Alfa Romeo kullanmasinin sebebi, bu
markanin miisterilerin kisiligini yansitmasidir. Miisteri sadece imaj farkliligindan

oOtiirii markay1 daha hos algilamaktadir.

4. Promosyon: Promosyon miisterilerin liriinii denemeleri i¢in en énemli etkenlerden
biridir. Promosyonlar maliyet liderligi veya farklilastirma saglamak icin
kullanilabilir ve degisir maliyetler yoluyla sadakat olusturmada kullanilabilir.
Omegin ¢ogu banka kredi kartlarinda daha iyi anlasma yollar1 veya tesvikler

sunarak mevcut kullanicilarin rakiplere gitmelerinin 6niine geger.

5. Algilanan Kalite: Markalar miisterilere kalite garantisi sunar. Marka isimleri
tanima ve karar verme siirecinde kullanicilara yardimci olan sembolik anlamlar
icermektedir. Dolayisiyla miisteri marka ismini daha yiiksek kaliteli olarak
algiladigindan tanidigi bir markay1 sececektir ve bu nedenle lider markalar
rakiplerine oranla %10 ila 15 oraninda daha yiliksek fiyatla iiriiniini
fiyatlandirabilmektedir. Miisteriler bu fiyat farkliligin1 kalite simgesi olarak
algilayabilmektedir.
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6. Yenilik: Yenilik markalarin ¢aga uymasini ve miisterilerin degisen istek ve
ithtiyaclarmin karsilamasina olanak saglar ve dolayistyla rakiplere gitmesini onler.
Isletmeler iiriinlerinde bir yenilige gittiklerinde miisterilerin alg1 ve tutumlarin goz
oniinde bulundurmalidirlar. Eger yeni ekler ve iirlinler mevcut iiriinden oldukc¢a
farkliysa miisteriler yeni iiriin ve yetiskin marka arasinda baglanti kuramaz bu

nedenle de markanin olumlu katkilar1 yeni {iriine transfer edilemez.

7. Marka genisletme: Markanin imaj ve konseptini yeni kategorilere tasimak marka
sadakatinin artirlmasina yardimei olur (TEPECI, 1999, s. 225) Marka genisleme
stratejisi ile isletmeler, yeni bir iiriin i¢in marka yaratip basarisiz olma ihtimaline
kars1, mevcut markanin isminin hatirlanma avantajindan ve imajindan yararlanarak,
yeni pazarlara girme yolunu se¢mektedirler. Pazarda konumlanmis ve miisteriler
tarafindan bilgi sahibi olunan bir marka adi, pazara yeni giren bir iirlinlin riskini
azaltmaktadir. Ayrica marka genislemesi yolu ile dagitimdan elde edilecek gelir,
maliyetlerin azalmasini saglamakta ve tamitim beklentilerinin etkinligini

arttirmaktadir.

8. Memnuniyet: Marka sadakatinin marka 6z varliginin ¢ekirdegi oldugunun ve satin
alman {irlin ya da hizmetten dogan mevcut miisteri memnuniyetinin marka
sadakatini olusmasinda belki de en 6nemli kosul oldugunun kavranmasi, miisteri
arastirmalarinda biiyiik ilgi gérmesine neden olmustur (FRANZEN, 2002, s.117).
Memnuniyet kalite, sadakat ve tutum gibi markayla yakindan iligkili kavramlardan
biridir ve marka sadakati ve tekrarli satin alma davranigi iizerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugu literatiirde test edilmistir. Fournel (1992) 27 isletmeyi
inceleyerek sadakat ve memnuniyet arasinda gii¢lii bir iliski bulmustur dahasi sadik
olmayan miisterilerin memnun olmamis miisteriler olmasi gerekmedigini fakat
memnun olmus miisterilerin sadik miisteriler olmaya egilimli oldugunu
gostermistir. Miisteri memnuniyeti sadakat iligkisine gore; memnuniyet diizeyi
ylksek olan miisterilerin biraz memnun olanlara goére markay1 tekrar satin alma

olasilig1 alt1 kat fazladir.

9. Miisteriler: Miisteri de marka sadakatine katkida bulunan faktorlerden biridir.

Gelir diizeyi yliksek olan miisteriler, marka onlar i¢in sosyal degerler saglayan
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imajlar veya sembolik anlamlar tasidiklarindan sosyal statiilerine bir katki
sagladigimi diisiindigli icin markaya baglanabilirler. Ayrica yliksek gelir diizeyine
sahip olan bireyler, finansal durumundan bagimsiz olarak se¢im yapacaklarindan

marka degistirme ihtimalleri azalmaktadir (TEPECI, 1999, 226).

Yukarida ifade edilen faktorlerin 1s181inda marka sadakati yaratmak i¢cin Edmondson

tarafindan {i¢ 6neri ileri stiriilmektedir (PALUMBO-HERBIG, 2000, s.121):

1. Markanin satin alinmasi i¢in iyi bir neden yaratilmalidir. Boylelikle iiriin eklenen
faydayla rakiplerinden ayrilir. Miisteriler {iriinii satin alarak 1yi bir ise yaradiklarini
hissedeceklerdir.

2. Once miisteriden izin alinmali, sonra kisisel hale gelinmelidir. Miisterinin
bilgilendirilmesini saglamalidir. Firmalar miisterilerini bilgilendirerek onlarla
iletisim kurabilir ayrica 0zel teklifler ve promosyonlar sunarak da onlar
bilgilendirebilir. Fakat oncelikle izin alinmalidir.

3. Marka miisteriye bilgi verilerek satilmalidir, miisteri aldatilmamalidir. Bilgi
caginda yasamamiza ragmen, miisterinin gercekten istedigi sey bilgidir ancak

miisteriler sadece somut bilgi degil eglenmek de isterler.

Bir firma i¢in, markanin degeri, o markanin olusturdugu sadik miisteriler tarafindan
gerceklesmektedir. Sadakat miktarinin arttirilmasi igin ¢esitli yollar bulunmaktadir. Bunlar

sOyle siralanabilir ( ARNOLD, 1993, s.132):

1. Siirekli ve Diizensiz Miisterilerin Belirlenmesi: Miisteriler sadik miisteriler, az
sadik miisteriler olarak ayrilirlar. Sadik miisteriler azinliktadir. Ama 6nemli olan bu

miisterilerin memnuniyetinin devamliligin1 saglamaktir.

2. Pazara Giris: Pazar pay1 bir markanin miisteriler tarafindan kabul edilebilirligin ve
uzun vadede bir markanin basarili olabilmesinin en Onemli Ol¢egidir. Pazara giriste

miisteriler tarafindan onaylanmig bir markanin, uzun vadede basarili olacagi agiktir.

3. Repertuarin 6nemi: Miisterilerin ¢ogunlugu markalar1 belirli bir {iriin kategorisi

icinde onlar1 birbirlerine rakip olarak degil de tamamlayici olarak gérmektedir. Bu sebeple
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bir markanin digerlerinden tistiin oldugunu savunmamak gerekmektedir. Bir marka i¢in o
kategoride genel ihtiya¢ ve avantajlar1 sunmasi ayri zamanda kendini o markalar arasinda
farkli kilmas1 gerektirmektedir. Genel olarak miisterilerin istedikleri ana degerleri vermek

ve markay1 farklilastirmak i¢in bu kategoriden ayrilmamak gerekmektedir.

4. Markanin Tim Olarak Yonetilmesi: Markanin sunulmasi ve dagitimi kotii
yapildiginda markay1 basarisizliga gotiirebilir. Ancak bu gorev iyi yapildiginda markanin
basarisi1 daha yiiksek olabilir. Pazarda basariy1 saglayan, yeni markayi ilk deneyen kisilerin
genel olarak markadan memnun olabilmesidir (http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/marka

yonetimi.htm# Toc60072865).

23. Marka Sadakati Yaklasimlari

Literatiir marka sadakatine iliskin olarak davranis ve tutumlardan yola ¢ikan ii¢
alternatif yaklagim sunmaktadir. Ilki, belli bir zaman siiresince spesifik bir markanin tutarls
satin alinma davranigt ile iligkilidir. Bu marka sadakatinin davranigsal yaklasimidir ve
marka sadakati yapisin1 tanimlamada kullamlir. ikincisi, markaya yonelik olan uygun
tutumla iliskilidir. Ugiinciisii ise hem davranisin hem de tutumun birlikte ele alinmasindan

dogan karma yaklagimdir.

1.Davranissal (Sofistike) Yaklasim: Marka sadakatinin davranigsal yaklagiminda
kullanilan bilesen, miisterinin agik satin alma davranmisidir. Bu yaklasimin savunucularina
gore, aynt markayr sistematik olarak satin alan bireylerin bu markaya sadik oldugu
sOylenmektedir (ODIN ve digerleri, 1999, s. 76). Bu nedenle marka sadakati genellikle
belli bir markanin tekrarli satin alinma davranisiyla elde edilmekte ve tanimlanmaktadir.
VonRiesen ve digerlerine (1999) gore arastirmacilar hala bu davranigsal tanimlamalari

kullanmaktadir (OUESTER-LIM, 2003, s. 26).

Marka sadakati yapisi pek ¢ok arastirmaci tarafindan farkli davranigsal tanimlamalarla
aciklanmistir. Kuehn’e gore (1962) marka sadakati, bir markanin se¢iminin siklig1 ve
diizenliliginin bir islevi olarak gézlemlenmektedir. Tucker’e gore (1964) marka sadakati,
markal1 lirtinlere iliskin dnyargili se¢im davranisidir. LeClerc ve Little (1997) ise sadakatin

negatif gostergesinin Onceki yillarda satin alinan markalarin sayisi oldugunu iddia
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etmektedirler. Cunningham (1956) ise marka sadakatinin davranigsal tanimlamasini
yaparken tek ve ikili marka sadakati ayrimina gitmistir. Ona gore tekli marka sadakati, en
cok kullanmilan tek bir markayi simgeleyen toplam satin alimlarin oranidir. Ikili marka
sadakatinde ise tek degil iki marka s6z konusudur. McConnell (1968) ve Farley (1964)
marka sadakatinin, bir miisterinin en az dort basarili deneme ile ayni markay1 sectigi

zaman s0z konusu oldugunu savunmaktadirlar (QUESTER-LIM, 2003, s.26).

Davranigsal yaklasimlara duyulan biiyiik ilginin sebebi, etkin davraniglar1 6lgebilmek
icin kullanilabilmesindendir. Ancak davranigsal Ol¢limler, tekrarli satin almanin,
aligkanliktan, durumsal nedenlerden veya daha karmasik psikolojik nedenlerden
kaynaklanip kaynaklanmadigini agiklama da yetersiz oldugu gibi, sadakat siirecinde de
sadik olan ve sadik olmayan ikilemine neden olmaktadir. Bu ikilem basit bir niians farkidir
ve bir miisteri i¢in bu iki kategoriden hangisi oldugunu belirlemek i¢in keyfi yollara
bagvurulmaktadir. Cunningham marka sadakatini, ayn1 markanin belli bir sirayla satin
alimma oraniyla 6lgmektedir. Arastirmaci, aynt markanin satin alinma oran1 % 50’nin
lizerindeyse, miisterinin markaya sadik oldugunu ileri siiren keyfi bir degerlendirme
sunmaktadir. Tucker ve Mcconnel’de “siralamada tigiincii” kriterini ileri stirmiislerdir. Bu
arastirmacilar, ic markanin ardisik olarak satin alinmasi sonucunda, miisterinin markaya

sadik oldugunu ifade etmektedirler (ODIN ve digerleri, 2001, s.76).

Akademik literatiirde davranigsal Ol¢eklerin kullanimini destekleyen bircok makale
yayimlanmistir. Bu makaleler davranisin goézlemlenebildigini bu nedenle de kolay
Olciilebilecegini ifade etmektedir. Herhangi bir zaman periyodunda X markasina yapilan
tekrarli satin alimlarin sayis1 kolayca go6zlemlenebilmekte ve Olgiilebilmektedir
(QUESTER-LIM, 2003, s.27). Davranissal yaklasimin avantaji (ifadeye dayali) niyetler ve
aciklamalar yerine gozlemlenen davranislari 6lgmesidir. Gozlemlenen davranis iistelik
daha kolay ve daha ucuza oOlciilebilir. Ancak tekrarli satin alma davranisinin, marka
sadakatinden kaynaklandigi konusunda oy birligine varilmasina ragmen, onun tek onciilii
olmadig1 bilinmektedir (BRINK ve digerleri, 2006, s.17). Ozellikle marka sadakatinin
boylamsal caligmalarinda, davranigsal verilerin toplanmasi tutumsal verilerden daha az
maliyetlidir. Ustelik, davranigsal veriler miisterilerin gergek satin alma davranislarindan
elde edilir ve bu nedenle ampirik bir ¢alismada bir Olgek testinin gecerliligi

degerlendirilirken veya tahmini kararlar kiyaslanirken fayda saglamaktadir. Fakat marka
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sadakatinin davranigsal yaklasimi, yapiya asir1 basitlestirilmis bir bakis acis1 sunabilir.
Davranigsal tanimlamalar, miisterilerde marka sadakatinin nasil ve nigin gelistirildigini ve
modifiye edildigini agiklamada yetersiz kalir (OUESTER-LIM, 2003, s. 27). Kesfedici
degiskenlerin sayisinin yani sira bu degiskenlerin sikligi bu davranisin herhangi bir
aciklamasinin yapilmasint olanaksiz kilmaktadir (ODIN ve digerleri, 1999, s. 76).
Miisterinin bir iiriin kategorisindeki markayi tekrar tekrar satin almasinin gesitli sebepleri
olabilir. Olas1 nedenlerden biri, tekrarli satin almanin daha az ¢aba gerektirmesi ve karar
verme siirecini kolaylastirmasidir. Bu miisterinin markay1 gergek satin alma kararindan
ziyade tabiatinda var olan siirekli ve alisilmis davranigini yansitir. Knox’un ifadesiyle
“alismislar” sadece davranissal sadakat gosterir ve rutin satin alma kosullarinda herhangi
bir sorun oldugunda 6rnegin {iriiniin stoklarda mevcut olmamasi gibi durumlarda markay1
degistirme olasilig1 cok yiiksektir. “Alismislar” veya “sahte sadiklar” i¢in markanin
miisterinin itimat sistemleriyle yakin bir bag kurulmasi s6z konusu degildir bu nedenle de
misteri daha iyi bir teklif, bir kupon sunan veya sergiler yoluyla satin alma noktalarinin
gorselligini arttiran rakip markaya gecebilir. Davranigsal tanimlamalar, bu yiizden alismis
veya sahte sadiklar ile ger¢ek sadiklar1 ayirmada basarisizdir ve sadece agik satin alma
davranigi yoluyla marka sadakatinin Olgiilmesinde yanlis yol gosterebilir. Bu nedenle,
davranigsal dl¢limlerin ilerisinde bu yapiy1 tanimlama ve yapinin psikolojik dinamiklerine
gore yapiy1 arastirma ihtiyact duyulmaktadir. Gergek marka sadakati spesifik bir markaya
yonelik olan satin alma vaadini ifade eder ve tekrarli satin almanin ilerisinde bir kavramdir.
Bu nedenle belli bir markaya yonelik miisterinin iligskisi veya bagi, marka sadakatinin
kapsamli anlagilmasi i¢in daha ayrintili olarak arastirilmalidir. Tutumsal agidan marka
sadakatinin daha iyi anlasilmasi, sadakat olusturma ve miisteri niyetine iliskin
stratejilerinin  gelistirilmesinin yam1 sira hedef pazar se¢imi ve gelistirilmesinde de
pazarlamacilara yardimci olur (OUESTER-LIM, 2003, s. 26). Kisacas1 davranigsal
yaklagim daha fazla miisteri elde edilmesine ve zaman gectik¢e bir miisterinin belli bir

markay1 satin almasina odaklanmaktadir.

2.Tutumsal (Deterministik) Yaklasim: Bu yaklasimin ana prensibi elde edilen
sadakatin kesfedici faktorlerinin sinirlandirilmis sayida olmasidir. Arastirmacilar bu
faktorleri ayirabilmekte ve boylece onlar1 manipiile edebilmektedir. Bu yaklasim da marka

sadakati daha ¢ok tutum olarak ele alinmakta ve aragtirmacilar hesaplamada etkin satin
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alma davranmigini dikkate almaksizin, satin alma siirecinde miisterinin psikolojik vaadini

arastirmaktadir.

Deterministik yaklasim, belli bir kritere gore davranisin Olglilmesinden kaginilmasini
saglamaktadir. Bu o6lgeklerin ¢ogu, verilerin kolaylikla toplanilabilesi icin aralik tipi
olceklerle olusturulmaktadir. Ustelik tutumsal &lgekler, sadik-sadik olmayan ayrimina
degil, sadakatin derecesine dayanmaktadir. Bu nedenle amag, miisterinin sadik olup
olmadigin1 bilmek degil, markali iiriine karsi miisterinin sadakatinin yogunlugunu

bilmektir (ODIN ve digerleri, 2001, s.76).

Bu avantajlarinin yaninda, tutumsal yaklasimin da bazi sakincalar1 vardir. Bunlardan
biri, bu tip Olclimler, gozlemlenen davranisa dayanmadigindan, miisterinin beyanatina
giivenilmesi gerekmektedir. Bir diger dezavantaj, sadakat kavraminin iglevsel bakis agisina
iligkindir. Cogu durumda arastirmacilar, sadakati 6lgmek i¢in, sadakatin ya Onciillerini ya

sonuglarimi kullanmaktadir (ODIN ve digerleri, 2001, s.77).

Bir markanin miisterisi olmak, alternatif miisteri motivasyonlar1 ve egilimlerinden
ortaya cikmaktadir. Marka sadakatinin tutumsal tipolojisi, bu dezavantajlarla karsi
karsiyadir. Bir markaya yonelik olan miisterinin tutumu duygusal, bilissel ve davranigsal
bilesene dayali ¢cok boyutlu bir yapidir. Duygusal bilesen, miisterinin markaya kars1 sahip
oldugu pozitif ve negatif duygularla iliskilidir. Biligsel bilesen, marka hakkindaki belirli
bilgileri kapsamaktadir. Davranigsal bilesen markayr satin almak i¢in miisterilerin
davranigsal egilimini veya niyetini i¢inde barmndirmaktadir (BRINK ve digerleri,
2006,s.17). Tutumsal bilesen her ne sekilde tanimlanirsa tanimlansin, tekrarli satin alma
davranisinin onciilii olan bir kavramdir. Ayn1 markanin ger¢ek satin alinma niyeti veya
ayn1 markanin tekrar satin alinmasi niyeti dogrudan olciilemez fakat bir 6nciil yardimiyla

Olciilebilir.

3.Karma Yaklasim: Cogu arastirmact marka sadakatinin hem tutumsal hem de
davranigsal bilesenleri kapsadigini diisiinmektedir. Buna ragmen, son yillarda kapsamli bir
marka sadakati Olcegi gelistirilmemistir ve marka sadakati bilgisi eksikligini
siirdiirmektedir. Cogu tutumsal 6lgek tipik olarak, tutumun duygusal, bilissel, davranigsal

bileseninden sadece bir boyutunu ele almaktadir. Tutumun bu {i¢ bilesenini birlestirme
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ihtiyaci, marka sadakatinin tekrarli satin alma davranisindan daha fazla onciile dayanan
marka sadakatinin kavramsal tanimlamasi Jacoby ve Kyner (1973) tarafindan yapilmistir.
Bu kavramsal tanim alti madde ile agiklanir. Dolayisiyla marka sadakati; (JACOBY-
KYNER, 1973, 5.2)

(1) belli bir marka grubu disindaki bir veya daha fazla alternatif markaya

iliskin

(2) baz1 karar verme tiniteleri tarafindan

(3) zaman siiresince ifade edilen

(4) 6n yargili (rastgele olmayan)

(5) davranigsal yanitin (satin alma gibi)

(6) psikolojik siirecinin (karar verme, degerleme) bir fonksiyonudur.

Bu tipolojiye gore; marka sadakati tutumun duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenlerine
dayanan bir tekrarli satin alma davranigini ifade etmektedir. Tutumsal bir bilesende
meydana gelen bir degisim iiriinle iliskili olan diger bilesenlerin de degismesi anlamina
geldiginden, literatiir tutumun duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenleri arasinda bir
tutarlilik oldugunu gdstermektedir. Bu yiizden giiclii bir marka sadakati elde edebilmek
icin tutumun bu {i¢ bilesenini igeren kapsamli bir 6l¢ege ihtiyac vardir. Fakat {i¢ bilesene
gore tutumun giicli diigiiniildiigiinde tek basina yetersizdir. Bu iddia Jacoby ve Kyner’in
kavramsal taniminda 1. ve 6. maddeleri yansitmaktadir ve 5. maddeden hareketle, marka
sadakatini Olgerken tutumsal olgeklerin ii¢ bileseni ve davranigsal dl¢eklerin birlestirilmesi
gerekmektedir. Bir satin alma kararinda, cesitli markalar ¢esitli kriterlere gore psikolojik
olarak kiyaslanmakta ve degerlendirilmektedir, bu degerlendirmenin sonucunda bir veya
daha fazla marka se¢ilmektedir. Bir markaya yonelik tutum, goreli terimlerle hesaba
katilmaktadir. Goreli tutum kavrami, Dick ve Basu’nun (1994) miisteri sadakatinin
kavramsal ¢atisinda ele alinmistir. Dick ve Basu, marka sadakatini de kapsayan (genellikle
satin alinmis ve paketlenmis mallar i¢in) “miisteri sadakati” terimini kullanmiglardir. Bu
kavramsal ¢atida Dick ve Basu miisteri sadakatinin Onciillerini tutumun duygusal, bilissel
ve davranigsal bilesenlerin sekillendirdigini ve miisterinin goreli tutumu —siirekli miisteri
olma iliskisini- nedensel bilesenlerin nasil etkiledigini anlamak, marka sadakatinin temel
gelisim siireci i¢in Onemli bir Ongorii saglar. Bu yiizden Dick ve Basu (1994) siirekli
miisteri olma ve bir markaya yonelik bireyin goreli tutumu arasindaki iliskiyi

giiclendirmek i¢in sadakati kavramsallastirmaktadir. Siirekli miisteri olmanin tutumsal
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giiciniin bliylikliglinden daha giicli bir gosterge saglayanin goreli tutum oldugu
savunulmaktadir. Uzun donemli sadakat olusumu siirekli miisteri olma ve belli bir markaya
yonelik giiclii ve uygun bir tutum oldugu zaman s6z konusudur (QUESTER-LIM, 2003,
s.28).

Ozetle, marka sadakati igin uygun tek bir dlgekten s6z edilemez ve marka sadakati
Olceklerinde davranislar ve goreli tutumun birlestirilmesi marka sadakatinin temel yapisini
anlamak icin sarttir. Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakatinin kavramsal tanimlamasi ve
Dick ve Basu (1994) tarafindan One siiriilen miisteri sadakatinin kavramsal ¢atis1 karma

marka sadakati 6lgeginin gelistirilmesinde bir temel olusturmaktadir.

Bu ii¢ yaklagim disinda literatiirde miisterilerin ¢esitli markalardan bir karigim halinde
satin aldiklarin1 yani bir marka repertuari olusturduklarini ileri siiren ¢oklu alan
yaklasimina da rastlanmaktadir. Bu yaklagima gore, tek tek markalarin alim sikli§i bu

repertuar i¢ginde hizla degismektedir (FRANZEN, 2005, s.140).

24. Marka Sadakati ve Satin Alma Ataleti

Firmalarin miisterileri elde tutma oram1 genel itibariyle marka sadakatini ifade
etmektedir. Ortalama bir firma, bes yildan daha kisa bir siire i¢inde miisterilerinin
neredeyse yarisini kaybetmektedir. Yiiksek marka sadakatine sahip firmalar ise, bes yilda,
misterilerinin en fazla yilizde 20’sini kaybetmektedir. Ancak miisteriyi elde tutma
konusunda yiiksek oran, sadakatten baska seyleri de ifade edebilmektedir. Baz1 miisteriler,
atalet veya ilgisizlik nedeniyle ya da uzun vadeli s6zlesmelerle rehin tutulduklar1 i¢inde

firmanin miisterisi olmay1 stirdriirler (KOTLER, 2005, s.5).

Her bir miisterinin markaya sadik olmak i¢in farkli bir sebebi olabilir. Ancak sadik
miisteriler genellikle, tekrarl satin alma yapmak, isletmenin iirlin hattindaki diger {irtinleri
denemek, rakiplerin ¢cekimine direng gdstermek, referans vermek gibi ortak davraniglar

sergilemektedirler (TEPECI, 1999, 5.224).

Sadakat bir tekrarli satin alma davranis1 gibi dogrudan olgiiliir. Fakat ayn1 markanin

tekrar satin alinmasi iki farkli yolla olur (ODIN ve digerleri, 1999, s. 78) :
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e Bir markaya yonelik olumlu tutum veya satin alma vaadinin bir sonucu olarak
aksettirilmis sadakat veya
e Secim yapmak i¢in ger¢ek bir nedeni olmaksizin aynmi markanin tekrar satin

alinmasi anlamina gelen satin alma ataleti

Baska bir ifadeyle; miisterilerin marka tercihlerinin ¢esitlenmesi ve gecerli nedenlerden
Otiirii degistirmesinin, tekrar tekrar ayni markayr satin almasina katkida bulunan iki
kaynagin oldugu ileri siiriilmektedir. Ilk kaynak olan gercek marka sadakati, miisterinin
ayn1 markay1 almaya devam etmesi i¢in verdigi bilingli karar1 yansitmakta ve bir veya
birka¢ markayla kalmasi i¢in ger¢ek egilimini gostermektedir. Farkli ihtiyaglarin ve
degisen pazarlama ¢abalarinin sonucu olarak, miisterilerin ger¢ek marka tercihlerini
yansitan bir davranigtir. Bu egilimin etkisi zaman gectikge tekrar satin almaya neden
olmaktadir. Ikinci kaynak, ¢ok fazla diisiinmeksizin miisterilerin tekrar tekrar ayn1 markay1
pasif olarak satin almasi1 halinde olusan satin alma ataletidir. Miisterilerin satin alma ataleti
ne kadar fazla olursa, pazarlama degiskenlerine karsi duyarliligt da o Olgiide fazla
olacagindan, atalet etkisi de pazarlama degiskenlerine tekrarli satin alma yaniti
vermektedir. Gupta, Chintagunta, Kaul ve Wittink (1996) bazi miisterilerin pazarlama
degiskenlerine kars1 daha fazla duyarh oldugunu ve Solomon (1994) da atalet durumunda,
miisterilerin pazarlama degiskenlerine duyarli olma egiliminde oldugunu ileri stirmektedir
(HUANG-YU, 1999, s.524). Atalete dayali bir tekrarli satin alma s6z konusu oldugunda
miisteriler markay1 degistirmeye karsi ¢ok az direng gosterdiklerinden; rakiplerin satig
noktalarin1 sergilemesi, cesitli kuponlar ve fark edilir fiyat indirimleri sunmasi gibi
promosyon kampanyalarinda miisterilerini rakiplerine kaptirmalar1 olduk¢a olas1 bir

durumdur.

Burada temel sorun bir tekrarli satin alma ol¢iimii yapildiginda olgiilen sadakatin
gercek sadakatten veya satin alma ataletinden nasil ayrilacagidir. Bu noktada Kapferer ve
Laurent tarafindan gelistirilen marka duyarliligi kavrami sadakat-atalet ayriminda
kullanilmaktadir. Psikolojik bir degisken olan marka duyarliligi, iriin kategorisi g6z
oniinde bulunduruldugunda bir alternatif se¢im siirecinde anahtar rol oynayan marka

isminin bir derecesi olarak tanimlanmaktadir.
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Literatiirde sadakat ve atalet ayrimi yapan caligmalara rastlanamamaktadir. Fisher
(1994) birbirinden oldukg¢a farkli olan bu iki kavrami agiklamistir. Fisher’e gore, yiiksek
diizeyde ilgi ve markalar arasinda algilanan farklarin gii¢lii olmasi1 kosullarinda ayni
markanin tekrar tekrar satin alinmasi marka sadakati olarak nitelendirilirken, her iki
kosulunda zayif olmasi durumunda yani markalar arasinda algilanan farklarinda ilginin de
gii¢siiz olmas1 durumunda satin alma ataleti s6z konusudur (HUANG-YU, 1999, s.254).
Park (1996) ilgi ve tutumsal sadakat arasinda bir iligski oldugunu ileri stirmektedir. Sadakat
ve irilin ilgisi arasindaki iligki s6z konusu oldugunda literatiiriin dayanak noktasi,
misterilerin belli bir marka ile ne kadar ilgilenirse o markayla o dlctide iliskili oldugu ve
bu nedenle de sadik oldugudur. Yiiksek ilgi bu nedenle sadakatin ilk basamagidir. LeClerc
ve Little (1997) iiriin ilgisi ile marka sadakatinin iliskili oldugunu ve bu yapmin
ayrintilarina girilmeksizin ytliksek iriin ilgisi s6z konusu iken tekrarli satin alma
davraniginin marka sadakatinin bir gostergesi oldugunu, diisiik iiriin ilgisi s6z konusuyken
tekrarli satin alma davraniginin alisilmig satin alma davranist oldugunu ileri siirmektedir.
Park’in 1997°de bos zaman aktiviteleri lizerine yaptig1 calismada ise ilgi ve tutumsal
sadakatin yiiksek diizeyde iligkili oldugunu ifade etmistir. Ancak Iwasaki ve Havitz (1998)
Park’in ilgi ve tutumsal sadakat arasindaki kolerasyon bulgularini incelediginde ilginin
sadakatin Onciilii olup olmadigin1 belirleyememisler fakat bos zaman ve eglence
aktivitelerinde katilimeilarin sadik hale gelebilmeleri i¢in psikolojik bir siiregten gectigini
ileri stirmiislerdir. Ayrica kisisel degerler veya inanclar, sosyo-kiiltiirel faktorlerden ve
yuksek ilgi seviyesi gozlemlenen yiiksek diizeyde sadik olan bireylerin davranissal
sadakatin geribildirim etkisinden etkilendigini ifade etmislerdir (QUESTER-LIM, 2003, s.
22-23). Uriin ilgisi ve marka sadakatine iliskin literatiirde az sayida olan tiim bu ¢alismalar
gozden geciren Quester ve Lim (2003) ise iki yap1 arasinda bir iligski oldugunu ancak iirtin
ilgisinin marka sadakatinin onciilii olmadigin1 belirtmektedir. Kapferer ve Laurent (1983)
marka duyarliliginin en 6nemli belirleyicisinin markalar arasindaki farkliliklar oldugu ve
ilgi seviyesinin marka duyarlilig1 seviyesini etkiledigi goriisiindedir. Odin ve digerlerine
(1999) gore marka duyarliligr aracilifiyla sadakat satin alma ataletinden ayrilabilmektedir.
Onlara gore duyarliligin yiiksek oldugu durumlarda tekrarli satin alma davranis1 marka
sadakatidir. Aksi so6z konusu oldugunda yani marka duyarliligi diisiik oldugunda ise
tekrarli satin alma davranigi, satin alma ataletidir. Bu durumda, miisteri mevcut markalar
arasinda bir ayrim yapamamakta ve iriin kategorisiyle ilgilenmedigi i¢in satin aldigi

{iriiniin markasina herhangi bir &nem vermemektedir. Uriin ilgisi yalmzca marka
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sadakatiyle degil 6z kimlik marka imaji uyumu ile de iliskili bir kavramdir. O’cass ve
Julian 2001°de sundugu bildiride iiriin ilgisinin 6z kimlik iirlin imaji uyumundan da

etkilendigini dile getirmis moda kiyafetler {izerinde bu iliskinin varligini ispatlamistir.

Miisterinin herhangi bir markaya ne derece sadik oldugu, onun kategori ihtiyacinin ne
kadarin1 o marka ile karsiladig ile dlgiilmektedir. Sadakat orani, tek basina agiklayici bir
kavram olmamakla birlikte zaman icinde baska bazi1 gostergelerle iliskilendirilerek ve
kategorideki diger markalarla karsilastirilarak hatta bagska bazi kategorilerle kiyaslanarak
anlamlandirilmaktadir. Bir markanin sadakat orani bulundugu {irlin grubundaki marka
sayisina, o irlin grubunun alim sikliina ve markalarin ortalama alim miktarlarina bagh
olarak diisiik veya yiiksek olabilmektedir. Yiiksek sadakat orani miisterinin erisimi
diismedikge pazar payim artirdigi kesin olarak bilinmektedir (www.dunyagazetesi.com.tr

/news_display.asp?upsale id=180822).

25. Marka Sadakati Pazarlamasi

Light (1994), markalar ve firmalarinin karli gelisimlerinin giivence altina almak yani
marka sadakati pazarlamasi i¢in on temel prensip one stirmiistiir (PALUMBO-HERBIG,
2000, s.122):

e Marka sadakati pazarlamasinin marka sadakati yaratmada etkili olan her pazarlama
plant icin dort Onemli bileseni vardir. Bu bilesenler, marka sadakatinin
tanimlanmasi, ¢ekiciligi, korunmasi ve gii¢lendirilmesidir. Ayrica firma pazarlama
cabalarinin marka sadakatine katki saglayip saglamayacagina veya engelleyip

engellemeyecegini belirleyebilir.

e Markalar yasam ddngiisiine sahip degillerdir. Uriinler bir yasam déngiisiine
sahipken, markalar icin bu siire¢ s6z konusu degildir. Levi’s, Coca-cola gibi bazi

markalarin bile zaman i¢inde degerleri artar.

e Marka sadakatine dayali liderlik olusturulmalidir. Bir firma marka sadakati yoluyla
pazar lideri olabilir. Sadik bir miisteri, sadik olmayana gore on kat daha karlidir. Bu

durumda sadik miisteriler hedeflenmelidir.
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e Rekabet edilmesi planlanan her pazarda lider olunmalidir. Bir firma pazara girmeye
karar verdigi zaman, tiim ¢abasini kullanmalidir. Pazar liderleri pazari takip

edenlere gore li¢ kat daha fazla kar elde eder.

e Pazar liderleri pazan takip edenlerden kacinmalidir. Pazar payinda liderligini
stirdiirebilmek i¢in bir firma tam olarak pazarlama ¢abalarma agirlik vermelidir.
Zirveye ulasilmasi, esas ¢alismanin asil simdi basladig1r anlamina gelir. Zirvedeki
konumu siirdiirebilmek zirveye ulagsmak icin sarf edilenden daha fazla c¢aba

gerektirir.

e Oncii olunmahdir. Liderlik genellikle onciiliikle ilgilidir. Cogu lider iiriin
yenilik¢isi ve yaraticisidir. Bu konumu siirdiirebilmek i¢in, firmalar Ar-Ge

faaliyetlerine yiiksek miktarlarda yatirimlar yapmalidirlar.

e Miisterilerinin degerlerini bilinmelidir. Firmalar var olan miisterilerinin degerlerini
belirlemelidir. Firmalar satin alma gii¢lerinin yani1 sira miisterilerin hoslandiklar1 ve
hoslanmadiklar1 seylere de dikkat etmelidir. Miisterilerin degerlerini bilmek, sadik
miisterilerin {irtinlere daha c¢ok benimsemesi i¢in firmalarin {riinleri adapte

etmelerine olanak saglar.

e Sadik miisterilerin profili diizenlenmelidir. Miisteriler hakkinda daha fazla bilgi
edinerek bir firma bu miisterileri daha fazla elde tutma sansina sahip olur. Ancak bu
yeterli degildir. Bir firma miisterilerini memnun etmek i¢in ¢alismali ve onlarin
memnun olup olmadiklarindan haberdar olmalidir. Ciinkii memnun miisteriler sadik

miisterilere doniisiir.

e Fiyat tlizerinden degil kalite lizerinden satis yapilmalidir. Sadik miisterilere sahip
olmanin temeli kalitedir. Bir pazarlama planinin birincil odag: iirliniin ne kadar

ucuz olacagi degil, iirliniin kalitesi olmalidir.

e Markalama politikasi isletmenin politikasidir. Olusturulan marka sadakati, satig

hacminin yani sira karli bir gelisime de katkida bulunacaktir.

Bir markanin uzun dénemli basarili olmasi, o markay1 bir kez satin alan miisterilerinin

sayisina degil, markay1 diizenli satin alan miisterilerin sayisina baglhdir.
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26. Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisiminde Onemli Cahsmalar

Marka sadakati aragtirmalar1 yapinin ilk olarak Copeland (1923) tarafindan ileri
stiriildiigiinden beri organizasyonel anlamda ii¢ felsefi catisma ile degerlendirmeye maruz
kalmistir. [lk catisma (gerginlik), tekrarli satin alma siirecinin sofistik ve amagl yapist
hakkindaki varsayimlara gore arastirmacilarin bdliinmesidir. Bir grup arastirmaci tekrarli
satin alma Orneklerini modellemekle ilgilenirken, ikinci grup bireyin tercihinin 6nyargili
ifadesi olan marka sadakatinin teorik agiklamalarini arastirmaktadir. Zkinci ayrilma ¢izgisi
ise, marka sadakati kavramini en iyi sekilde ol¢timlenmesi ile ilgilidir. Nesnel olarak dlgen
davranigsal tanimlamalar, miisterilerin genel marka tercihlerini satin alma oraniyla veya
sikligiyla agiga cikarilacagimi iddia etmektedir. Ancak bu oOlgiimler davranisin nedenini
aciklamadigr i¢in elestirilirken bir takim arastirmaci tutumsal veya tutumsal/davranigsal
diye nitelenen karma bir yapiy1 giin yiiziine ¢ikarmustir. Ugiincii catisma, arastirmacilar
teorik ve felsefi aragtirma yonlerine ayrilmis ve psikolojik ve antropolojik/sosyolojik
gruplar olusturmuslardir. Sosyolojik a¢idan marka sadakatini ele alan arastirmacilar
hedonik/duygusal bir bakis agis1 ile incelerken, psikolojik agidan ele alanlar ise markaya
kars1 olan tutumun gelisimini destekleyen biligsel siirecle ilgilenmektedirler (FOURNIER-
YAO, 1997, 5.452).

Aragtirmacilarin ¢ogu marka sadakatini degerlendirmenin en iyi yolunun tutumlar ve
davraniglarin 6lgiilmesi olduguna inanmaktadirlar. Fakat uygulamada bu iki boyutu ikisini
de Slgebilmek olduk¢a zordur. Bu nedenle bazi arastirmacilar, marka sadakatinin sadece
tutumlarla oSlgiilebilecegini ileri siirmekte ve gercek satin alma davraniglariin yani sira
marka sadakatini de tahmin edebilmekte dahasi diger markalarla kiyaslandiginda markaya
yonelik yiiksek iligkili bir tutumun marka sadakatinin uzun donemli stirdiiriilmesine 6nemli

Olciide katkida bulundugunu ileri siirmektedirler (MERISAVO-RAULAS, 2004, 5.500).

Marka sadakati, davranigsal ve tutumsal olarak tanimlanir ve Olgiiliir. Arastirmacilar
sadakatin ¢ok karmasik bir yap1 oldugunu ve ilk kez Jacoby (1971) tarafindan ileri siiriilen
marka sadakatinin karma taniminin en faydalisi oldugu konusunda hem fikirlerken, yap1
Olciildiigli zaman bu yaklasim iizerinde oy birligine varilmasi ihtimali oldukc¢a azdir.
Jacoby (1971) sadakat kavramina tutumsal bir bilesen ekleyerek, sadakati iki boyutlu

olarak ele almistir. Eger sadakatin davranissal bakis agis1 sadakati ayn1 markanin tekrarli
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satin alinmas1 gibi degerlendiriyorsa tutumsal bilesen goreli olarak belirsizligini stirdiiriir.
Yaptig1 tanimda Jacoby tekrarli satin almayi etkileyen psikolojik faktorler hakkinda
herhangi bir agiklama sunmamustir. Kimileri bu bilesenin markaya yonelik tutum oldugunu
iddia ederken, kimileri markaya yonelik tercih oldugunu savunmaktadir (ODIN ve

digerleri, 1999, 5.77).

Marka sadakati kavramimi Olgen tek bir yaklasimin olmamasi arastirmacilari
cesaretlendirmistir. Bu konuyla ilgili ilk ¢aligmalar otuz y1l 6nce Jacoby (1971), Jacoby ve
Kyner (1973) ve Tarpey (1974, 1975) tarafindan yapilmistir. Ayni1 konu bu arastirmacilar
arasinda tekrar tekrar calisilmigtir. Sadakatin davranigsal ve tutumsal olarak kategorize
edilen iki boyutlu bir kavram olmasi nedeniyle literatiirde marka sadakati G6lgeklerinin
Onemi iizerinde durulmaktadir. Tablo 1’de marka sadakati arastirmacilari, kullandiklar

tiriinler ve yaklasimlar1 6zetlenmistir (RUNDLE THIELE-BENNETT, 2001, s.26).

Tablo:1

Marka Sadakati Arastirmalari

Arastirmact Uriin Coklu Alan | Davranigsal | Tutumsal
Yaklasimi Yaklasim | Yaklasim

Baldinger ve Rubinson, .
1996, 1997
Bonfield, 1974 Alkolsiiz igecek *
Day, 1969 Konserve yemekler *
Donthu, 1994 Televizyon *

programlari
Farr ve Hollis, 1997 Hizli tiikketim mallar *
Harrel ve Bennet, 1974 Tibbi regeteler *
Jacoby ve Kyner, 1973 Sekerlemeler *
McConnell, 1968 Bira *
Rundle-Thiele ve Hizmetler .
digerleri, 1998 (telekominikasyon)
Sheth ve Venkatesan, '
1068 Sac spreyi *
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Bass, 1974

Bawa ve Shoemaker,

1987

Belirtilmemis

Bucklin ve Gupta, 1992

S1vi camasir deterjani

Cooper ve

Nakanishi, 1988

Dall’olmo  Riley ve
digerleri, 1997

Dekimpe ve digerleri,

1997

Yogunlagtirilmais siit,

kedi mamasi ve bira

Donthu,1994

East ve Hammond, 1996

Kahve, deterjan ve

dis macunu ve kraker

Ehrenberg ve Uncles,

1997

Ehrenberg ve digerleri,

1990

Ugak yakiti, tv

dizileri, hazir kahve

Ehrenberg ve digerleri,

1994

25 bakkal tuirtini

Hoyer, 1984

Camagir deterjani

Johnson, 1984

Hizlh tikketim mallari-

20 iirtin kategorisi

Massey ve Frank, 1965

Cesitli, tiirleri

belirtilmemis

Neslin ve digerleri, 1985

Banyo havlusu ve

kahve

Papatla ve

Krishnamurthi, 1996

Stv1 ve toz ¢amasir

deterjant

Raj, 1985

Cesitli- 900 tip

Wright ve  digerleri,
1998

Perakendeci yakati,
siipermarket ve

bliyiik magazalarin
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satin alimlari

Azjen ve Fishbein, 1980

Cesitli-magazalar,

otomobiller
Caldow, 1998 Hizmetler
Fournier ve Yao, 1997 Kahve
Gwinner ve digerleri,

Hizmetler

1998
Jacoby, 1971 Kek karigimi
Kim ve digerleri, 1998 Pizza

Lichtenstein ve digerleri,

1990

Dis macunu, camasir

deterjani, deodorant,

sampuan
Patterson ve digerleri, Danigmanlik
1997 hizmetleri

Peter ve Ryan, 1976

Motorlu araglar

Quelch ve Ash, 1981

Hizmetler(serbest

meslek hizmetleri)

Ringham ve digerleri,

Hizmet
1994
Alkolsiiz igecekler,
Sheth, 1968 dis macunu, yiyecek,
deterjan
) Hizmetler
Shimp ve Dryer, 1981
(muhasebe)
Shimp ve Swinyard,
Ara soguklar
1983
Sproles ve Kendall,

1986

Perakende-cesitli

Tucker, 1964

Ekmek

Westbrook ve Oliver,
1981

Uriinler ve hizmetler

Kaynak: RUNDLE THIELE-BENNETT, 2001, s. 27-28.
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Raj (1982) ve Sawyer (1973) bir markanin sadik miisterileri iizerinde reklamlarin nasil
bir etkiye sahip oldugunu gostermislerdir. Raj sadik miisterilerin reklam artik¢a satin alma
hacimlerinin de arttigini, diisiik marka sadakatine sahip olan miisterilerde ise bdyle bir

artisin s6z konusu olmadigini gézlemlemistir (MERISAVO-RAULAS, 2004, s. 499).

Marka literatiiriinde miisteri-marka iligkisi artirilarak miisterilerin marka sadakatlerinin
nasil arttiracagma iliskin bir¢ok arastirmaya rastlanmaktadir. Sadakat yapisinin daha
biitiinsel tipolojilerine yonelik olan satin alma sadakati (tekrarli satin alma davranisi)
literatlirde desteklenmektedir. Keller (1998) marka sadakatinin tekrarli satin alma davranisi
yoluyla, davranigsal olarak basitce Slciilebilecegini iddia etmektedir. Ancak Keller miisteri
sadakatinin basit bir satin alma davranisindan daha kapsamli bir konu oldugunu da ileri
siirmektedir. Baldinger ve Rubinson (1996) davramisa dayali sadakat tipolojisinin
bilesenlerin tahmin etme yetenegine gore, davranigsal ve tutumsal bilesenleri iceren
sadakat tanimlamalarmin kullanimmin daha istiin nitelikli oldugunu iddia etmektedirler.
Chaudhuri ve Holbrook (2001) tutumsal sadakat markanin fiyatlandirilmasiyla daha
yakindan iligkiliyken, satin alma sadakatinin daha ¢ok pazar payma iliskin oldugunu ileri
siiren bir marka sadakati modeli sunmuslardir. Morgan (2001) sadik terimini duyusal
sadakat (hissettigim sey), davranigsal sadakat (yaptigim sey) arasinda degisen farkli
yollarla ifade etmektedir. Narayandas (1998) ve White ve Schneider (2000) bu gelismelere
uygun agamali bir model tasarlamiglardir (TAYLOR ve digerleri, 2004, s. 218).

Palumbo ve Herbig (2000, s.498) marka sadakati kavramini ulusal ve uluslar arasi
acidan ele almis ve diinya capinda marka sadakati {izerindeki farkli kiiltiirlerin etkilerini
incelemistir. Rundle-Thiele ve Bennet (2001, s.25) sadakat kavraminin pazar tipi ve
kosullarina bagli oldugunu diisiinmektedir. Her bir pazarda sadakat elde etmek icin
kullanilan 6lgekler farkli oldugundan pazar tipleri arasindaki ayrim olduk¢a Onemlidir.
Rundle-Thiele ve Bennet, bu nedenle tek bir marka sadakati dlgegine karsi ¢ikmaktadir.
Tiiketim mallar1 pazarlarinda diisiik ilgi diizeyi ve risk, yiiksek diizeyde marka degistirme
ile sabit bir yapiya sahip oldugu i¢in davranigsal dlgeklerin; dayanikli mallar pazarinda ise
sabit bir yapiya sahip olmadig1 ve tek bir markaya yonelik egilim s6z konusu oldugu i¢in
tutumsal Olceklerin gelecekteki davraniglarin tahmin edilmesinde daha iyi sonuglar
verecegini dile getirmektedirler. Rundle-Thiele ve Mackay (2001, s.529) iki hizmet pazari

olan telekominikasyon ve kredi karti pazarinda Jacoby ve Chestnut’un (1978) 80’in
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tizerindeki marka sadakati 6l¢cegini Avustralya ve Yeni Zelanda’da ele alarak sekiz marka
sadakati 6lcegi gelistirmislerdir. Merisavo ve Raulas (2004) e-mail pazarlamasinin marka
sadakati tizerindeki etkisini incelemek i¢in, ¢ok uluslu kozmetik tiriinleri kullanan diizenli
olarak iiriinlin pazarlamacisi tarafindan izine dayali e-mail alan 890 miisteriden elde edilen
veriler toplanarak e-mail pazarlamasinin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gdstermistir. Ayrica e-mail almasinin sonucu olarak miisterilerin magaza ziyareti
yaptigim1 ve markayr arkadaglarima tavsiye ettigini ortaya c¢ikarmis dahasi sadik
miisterilerin diizenli iletisimden ve marka hakkinda daha ayrintili olarak sunulan bilgiden

memnun oldugunu ifade etmislerdir.

Gegtigimiz yillarda HTP Arastirma ve Danigmanlik tarafindan "Tiirkiye Marka
Sadakati 2003" baglhikl1 bir aragtirma yapilmistir. Toplam Tiirkiye verilerinin kullanildigi
bu raporda 25 ilde bulunan 4900 hane, bulunduklari bolge, hane biiyiikliigii ve sosyo
ekonomik statiilerine gore Tiirkiye'yi temsil edecek sekilde sec¢ilmis ve 71 milyon kisi ve
yaklasik 16,7 milyon haneye projekte edilmistir. Tiim hanelerden aligveris kayitlar1 haftalik
olarak toplanarak islenmis ve aylik tiikketim raporlarina doniistiiriilerek miisterilere
sunulmustur. 2003 sene toplamlarindan iiretilen raporda 2003 sonuglar1 2002 ile
kiyaslanarak degisikliklere ve gelismelere de yer verilmistir. Sektorlerin sadakat normu
hesaplanirken sadece o sektordeki markali iiriinler hesaplamaya katilmis, agik trtinler, ev
yapimui triinler, market markalar1 vb. dahil edilmemistir. Bir iiriin grubundaki "sadakat
normu" o iirlin grubundaki biitlin markalarin sadakat oranlarinin pazar payi ile agirlikli

ortalamasindan olusmaktadir(www.dunyagazetesi.com.tr/news_display.asp?upsale id=180822).

27. Marka Sadakatinin Markaya iliskin Diger Kavramlarla Olan iliskisi

Marka sadakatine iligkin pek ¢cok marka kavrami olmasina karsin en yakindan iliskili
iki kavram, marka ederi ve marka degeri kavramlaridir. Bu kavramlarin her ikisi de esas
olarak bir markanin firmaya ifade ettigi ve markanin pazarda edindigi konumun bir sonucu
olan degerle baglantilidir. Bununla birlikte Pauli ve Smeth’e gére marka degeriyle
(markanin firmaya finansal terimlerle ifade ettigi sey) marka ederi arasinda bir ayrim

yapilmasi yerinde olur (FRANZEN, 2005, s.70).
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270. Marka Ederi (Brand Equity)

Marka ederi bir markaya, markanin adina ve semboliine iliskin bir dizi marka varliklar
ve sorumluluklari, bir {iriin veya hizmetin deger yaratmasi yoluyla, o {iriin veya hizmeti
tireten firmaya ve/veya firmanin {riiniiniin ya da hizmetinin kullanilmasi yoluyla

misterilere deger yaratirlar (AAKER, 1991, s.15).

Keller’e gore (1993, s.2) ise marka ederi, marka bilgisinin miisterinin bir markanin
pazarlanmasina yonelik tepkisi iizerindeki farklilastirma etkisidir. Bir bagka ifadeyle marka
ederi, bir markanin gelecekteki nakit akislarinin net bugiinkii degeri olarak tanimlanir.
Marka ederi, miisterinin markasina duydugu giivenden kaynaklanir. Bu giiven miisteri ile
marka arasinda tercih etmeyi, sadakati ve gelecekte firma adi altinda yeni tirlinler sunarsa o
tirtinleri de satin alma istekliligini arttiran bir iligski kurulmasin1 saglamaktadir (DOYLE,

2004, 5.390).

Marka ederi, bir markanin; {iriinlerinin goreceli kalitesi, finansal performansi, itibari,
misteri sadakati, memnuniyeti gibi unsurlarla biitiinsel algilanisina dayali degeridir. Bu
tanima gore marka ederi dort ana bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler sekil 6’da

goriilmektedir.

Marka Marka
Farkindaligi Sadakati
Marka Ederi
Algilanan Marka Markanin
Kalitesi Itibar1
Sekil: 6

Marka Ederinin Ana Bilesenleri

Kaynak: PRIDE- FERRELL, 2000, s.299.
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Aaker’e gore ise marka ederi olusturma siireci sekil 7°deki gibi ifade edilmektedir.

Indirgenmis Pazarlama Maliyetleri
Ticari Egilim

Marka Ye-I;i Mﬁlsterileri Etkileme Mi.ist.er.i}fe Deger Sunar
B Sadakati p -Biling olusturma pl -Bilgivi islemede
-Giiven tazeleme o -Satin alma giiveninde
Rekabet Tehditlerini Cevaplama -Kullanma tatmininde
Zamani
Diger Cagrigimlari {liskilendirilecegi
Markanin Farkina Arag
o Varma »|-Benzerlik/ Begeni —
-Baglanma isareti
Marka -Gézoniine alinan marka
Ederi [ v
ert Satin alma Nedeni Isletmeye Deger Sunar
|| Algilanan . |Farklilagtirma/ Konumlandirma | -Pazarlama .
Kalite ”|Fiyat programlarimin yeterlilik
ve etkinliginde

Kanal Uyelerinin {lgisi

_p|-Marka bagimliliginda
-Fiyatlar ve marjlarda
-Marka uzantilarinda

Bilgide Yardim Siireci

e ] Jeiesrm Kommmdrm | i i
agrisimlari > } e
< Olumlu Tutum ve Duygularin Rekabetei istiinliikte
Olusturulmasi
Sahip Olunan Diger P
. Rekabetei Ustiinliik |
Marka Degerleri P Perabetel Lstuniu

Sekil:7
Marka Ederi Nasil Deger Yaratir?
Kaynak: AAKER, 1996, s.9.

Literatiirde bes marka ederi varligindan s6z edilmektedir (AAKER, 1996, s.10).

Bunlar;
e Marka bagliligi,
e Marka isminin farkindaligi,
e Algilanan marka kalitesi,
e Algilanan kaliteye ilaveten marka cagrisimlari,

e Sahip olunan diger marka degerleri (patentler, ticari marka)dir.
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Marka Farkindaligi:

Marka farkindaligi, markanin miisteri belleginde sahip oldugu izlerin giicli olarak
temelde marka tanmirhi§in1 ve marka hatirlanirhigini icermektedir. Marka hatirlanirhigs,
miisteriye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimleri kontrol
eden, miisterinin zihninde markaya iliskin bilginin belirlenmesi olarak tanimlanabilir
(UZTUG, 2003, s. 30). Marka tanimirhig1 ise miisterinin markay1 kategorilestirmek igin
yeterli derecede bilgi sahibi olmasi ile markanin diger markalardan ayrilmasi ve
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir (HOWARD, 1998, s.30). Marka farkindalig
kavrami, taninirlilk  ve hatirlanirhik  bilesenleri ile  birlikte marka tercihini
yonlendirebilmektedir. Bir {iriin kategorisinde se¢cim yapacak olan miisteri i¢in markanin
aklima gelmesi onemli bir etkendir. Bir bagka farkindaliga sahip iirtin bulunmuyorsa
miisterinin tercihi tek {iriinde odaklanmaktadir. Sadece prestij sahibi {irlinleri se¢me
egilimleri olan miisteriler, farkindalig1 en yiiksek markay1 se¢mektedirler (KELLER, 1993,
s.6) Farkindalik saglamadan misterilerde markaya yonelik algilamalarin, fikirlerin
olusmast miimkiin degildir. Marka farkindalig1 diizeyleri Aaker’a gore asagidaki bagliklar

altinda siralanmaktadir: (AAKER, 1996, s.10)
e Tannirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)
e Hatirlatma (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)
e Hatirlamada akla gelen ilk marka (Hatirlanan marka)
e Marka baskinligi (Kendi grubunda hatirlan tek marka)

e Marka bilgisi (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka Sadakati (Brand Loyalty):

Markanin, miisteriler tarafindan “dost” olarak algilanmaya 6ncelik vermesi durumunda
miisterilerin verdigi davranis seklidir. Baska bir ifadeyle; miisteriler, bir markaya karsi
olumlu hislere sahip oldugunda, o markanin iiriinlerini ve/veya hizmetlerini diizenli bir
sekilde satin alirlar. Marka sadakatini belirlemede bazi unsurlar yol gostericidir. Bunlar

asagidaki sekilde siralanabilir (ELITOK, 2003, 5.94):

e Marka miisteri bagi yaratir. Bunun en giizel Ornegi, Harley Davidson

kullanicilarinin kollarina bu markanin dévmesini yaptirmalaridir.
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e Miisteri sadakati marka degerinin 6zldiir. Miisteriler i¢in bir deger ifade etmeyen

markalar i¢in miisteri sadakatinden s6z edilemez.

e Marka sadakati; kalite, farkindalik, kurumsallagsma ve diger degerlerle gelismekte

ve gliclenmektedir.

e Gelecek miisteriler i¢cin dogrudan bir transfer edici deger tasir. Gegmis ve

bugiinde olusan deger siirdiiriilerek gelecek satiglar etkiler.

Algilanan Kalite:

Miisteriyi satin almak i¢in iyi bir mal ve hizmeti secmeye zorlayan bir marka ederi
unsurudur. Algilanan marka kalitesi bir firmanin rekabet avantaji yaratmak i¢in kullandig:
en Onemli unsurlardan biridir. Algilanan marka kalitesi, miisterilerin satin aldiklar
markaya yonelik kaliteyi etkilemenin yani sira, algilanan kalite daha ¢ok miisterinin
denemis oldugu markaya yonelik kaliteyi yansitir. Bununla birlikte algilanan kalite, satin
alma nedenini yaratarak, liriinii farklilastirarak, fiyat iizerine etki ederek, kanal {iyelerinin
dikkatlerini c¢ekerek ve marka genislemesine olanak saglayarak deger yaratmaktadir

(KURTULDU-SAHIN, 2006, 5.47).

Algilanan kalite goreli bir kavramdir; tek tek markalarin kalitelerinin algilanmasi bir
rekabet ortaminda meydana gelmektedir. Bu nedenle Pepsi kolanin kalitesi Coca Cola’nin
algilanan kalitesinden etkilenmektedir. Algilanan kalite kismen bir markanin,
kullanicilarinin algilamadaki beklentilerini ne 6l¢iide karsiladigi ile belirlenir (FRANZEN,
2005, s.52).

Marka Cagrisimlari:

Aaker’ e gore hafizada bir markaya iliskin her seyi igerebilecek olan marka deger ve
sorumluluklar1 grubunu ifade etmektedir. Marka cagrisimlari, miisterinin hafizasinda var
olmakla kalmazlar ayn1 zamanda miisteri lizerinde belli bir etkiye de sahiptirler. Ciinkii
marka pozisyonu, marka c¢agrisimlarina ve markalarin rekabetten korunmak icin nasil
farklilastiklarina baglidir. Marka ¢agrisimlari, iiriin 6zellikleri, miisteriye yonelik faydalari,

kullanimi1, kullanicilari, yasam stillerini, iirtin siniflari, rakipleri ve iilkeleri igine
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almaktadir. Bu cagrisimlar, miisterinin enformasyonu igleme ve hatirlanmasina yardim
eder, tiriin farklilagtirmasi ve marka genislemesine temel olusturur, satin alma rasyoneli ve

o markaya iliskin olumlu diisiinceler yaratirlar (KURTULDU-SAHIN, 2006, 5.47).

Bilgi isleme/ geri cagirma/
hatirlamaya yardimci olur

Farklilagtirma/konumlandirma

Cagrisimlar » Satin alma rasyonelini saglar

Olumlu tutum/duveu varatir

Genisleme i¢in temel olusturur

Sekil: 8
Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: UZTUG, 2003, s.31

Marka cagrisimlari, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Bir¢ok marka cagrisimi, markanin kullanimi ya da tercih edilmesini saglayan belirli
nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni) icermektedir. Bu anlamda marka cagrisimlari,

satn alma kararimi dolayli olarak etkilemektedir (UZTUG, 2003, 5.32).

Sahip Olunan Diger Marka Degerleri:

Bir markanin sunabilecegi ve sunmakta oldugu degerleri koruyabilecegi yasal ve
kurumsal faydalardan olusur. Bu degerler, marka kullanim hakkinin korunmasi, pazarlarin
ve dagitim haklarinin entelektiiel varlik haklarini da igeren kanunlarla korunmasini igerir.
Patent haklar1 da bu smifta yer alabilecek drneklerden bir tanesidir (KURULDU-SAHIN,
2006, s.47).

Degerlendirilebilen hemen hemen biitiin piyasalarda, en biiylik markanin digerleri
tizerinde bir Ustiinliigii s6z konusudur. Bu durum sektdriin farkliligindan etkilenmez. Bir
sektorde var olan tiim degerler bu bliyiilk markaya gider. Genellikle, goreceli olarak daha

az taninan bir markanin sansi da azdir. Pazarda ¢ok sayida miisteri olabilir ancak miisteri
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davraniglari, miisterilerin genel olarak distiin markalara yoneldigini gostermektedir

(GODIN, 2003, 5.62).

271. Marka Degeri

Son yillarda isletmeler icin yaratici ve gelir getirici fikirlere sahip olmak, somut
(maddi) varliklara sahip olmaktan ¢ok daha 6nemlidir. Geleneksel isletme bilangolarinda
sadece elle tutulur varliklar, menkul kiymetler ve nakit degerler, sirketin aktifleri olarak
gosterilebilmektedir. Ancak giiniimiizde isletmelerin piyasa degerinin biiyiik bir kismini
insan kaynagi, entelektiiel sermaye, miisteri iliskileri ve marka degeri gibi elle tutulup,
gozle goriilemeyen soyut varliklar olusturmaktadir. Yonetim diinyasinda bu degerleri ifade
etmek icin “soyut/maddi olmayan varliklar” deyimi kullanilmaktadir. Bu konuyla ilgili
olarak sik¢a kullanilan 6rnek; Microsoft yazilim sirketidir. Microsoft’un piyasa degeri
yaklasik 430 milyar dolardir. Buna karsilik sahip oldugu maddi varliklarin degeri 10
milyar dolar civarindadir. Aradaki 420 milyar dolar ise insan kaynaklari, entelektiiel
sermaye, know-how, lisans ve telif hakki bedelleri, miisteri iliskileri ve marka degeri
olarak ifade edilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle isletmelerin sahip oldugu ve para
ile ifade edilemeyen; insan kaynaklari, entelektiiel sermaye, know-how, lisans ve telif
hakki bedelleri, miisteri iligkileri ve marka degeri gibi degerlerin isletmelerin maddi

varliklarindan daha deger yaratan unsurlar oldugu sdylenebilir (BISKIN, 2004, s.39).

Marka, iirlinlin o an i¢in tasidig1 degerden daha fazlasini biinyesinde barindirmaktadir.
Marka degeri, saygin bir markanin bir {irtine deger katmak i¢in kullanilmasidir. Bu agidan
bakildiginda marka degeri, mal ya da hizmetin bir marka admi tasimasiyla
gozlemlenemeyecek olan getirilerinin olusturdugu durum olarak belirlenebilir. Aaker’e
gore (1991, s.15) marka degeri, bir markayla marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve
bir lirlin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladig1 degeri arttiran
azaltan bir varliklar ya da sorumluluklarin biitiiniidiir (RANDAL, 2000, s.38). Black’a gore
(1999) bu deger fiziksel ya da duygusal bir deger olabilir. Bu deger, gercek anlamda da

veya zihinlerde olusturulmus olsa da bu degerin tek basina olmas1 gerekir. Eger tek olma
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ozelligine sahipse, marka bagka durumlara da adapte edilebilir ve zaman i¢inde de kapsami

degistirilip genisletilebilir (BISKIN, 2004, s.40).

Markanin degeri finans literatiiriinde, bir markanin gergek parasal degeri i¢in kullanilan
terimdir. Markaya bigilen deger, marka haklarin1 finans terimleriyle ifade eder. Marka
degerinin tahmin edilmesindeki amag, onu markalarin etkili bir sekilde yonetiminde
devralinmasinda ya da bir girisimin finansmaninda ve/veya tazminat davalarinda kullanilan

en 6nemli unsurdur (FRANZEN, 2005, s.70).

Ureten ve Ercan’a (2000) gore, ilk marka degeri hesaplamasi 1988 yilinda yapilmustir.
Ingiltere’de islenmis gida sektdriiniin biiyiik isletmelerinden Goodman Fielder Watie
isletmesi, yine gida sektdriinde faaliyet gosteren Ranks Hovis McDougall’1 satin almak
istemis ve diisiik bir fiyat teklifi yapmistir. Oysa Ranks Hovis McDougall ¢ok sayida giiclii
markaya sahip olduklar i¢in bu teklifi kabul etmislerdir. Gerekgeleri ise, bilangolarina
yansimasa bile bu gii¢lii ve lider markalarin da bir degeri olduklaridir. Bu olay daha
sonralart mali miisavirler, finans danismanlar1 ve pazarlama yoneticileri arasinda énemli
bir tartisma konusu haline gelir. Bu yolla, sadece maddi varliklar i¢in degil, maddi
olmayan degerleri hesaplamak ic¢in de 6zel hesaplama yontemleri gelistirilir. Bu konu
Ingiltere’de 1988 yilinda 10 numarali Finansal Raporlama Standardi kapsaminda
kullanilan “markalar gayri duran varliklardir ve ekonomik omiirleri siiresince amortismana
tabidir” ifadesi ile agikliga kavugsmustur. Uzmanlara gore bir markanin ekonomik émrii 20

yildir (BISKIN, 2004, 5.40).

Tirkiye’de son yillarda ¢ok sayida, marka arastirmalar1 yapilmaktadir. Bunlar arasinda
one ¢ikan bilinirlik arastirmalaridir. Marka bilinirligi, isletmenin {iriinlerinin satin alinma
olasiligini oldukga arttirmaktadir. Uriiniinii baska miisterilere tavsiye edilmesine olanak
tanir. Bu da igletmenin satiglarinin ve pazar paymin artmasi anlamina gelmektedir. Marka
bilinirligi yiiksek olan isletmeler {irtinlerini daha karli bir sekilde fiyatlandirma olanagina
sahiptirler. Marka bilinirligi yiiksek oldugunda, marka sadakati de artmaktadir. Isletmeler
miisteri edinme maliyetlerinden sakindiklar1 i¢in sadakate biiyiikk 6nem vermektedirler.
Marka bilinirliginin yiiksek olmasi sadakati olumlu yonde etkilemektedir. Marka

bilinirligi, marka giicli hakkinda fikir verecek benzeri ¢ok sayidaki kriterden sadece bir
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tanesidir. Bu alanda yapilan en genis arastirma Marka Deger Olger (Marka Asset Valuator)
adiyla tiim diinyada yapilmaktadir. Bu aragtirmanmn Tiirkiye ayagini Young&Rubicam
reklam ajansi ylriitmektedir. 1993 yilindan bu yana 40 iilkede, iki yiiz bine yakin kisiyle
ve bes yiizii global yirmi bin marka i¢in yapilmakta olan aragtirma halen diizenli olarak
yapilmaktadir (BORCA, 2002, s.33; BISKIN, 2004, s.41). Asagida Tablo 2’de ad1 gegen

aragtirmaya ait dort kritere gore Tiirkiye nin en degerli markalar1 yer almaktadir.

Tablo:2

Dort Kritere Gore Tiirkiye’nin En Degerli Markalar

Sira Farklilagma Uygunluk Sayginlik Asinalik
1 Vakko Sony Mercedes Pasabahge
2 Beymen Pasabahge Sony Coca Cola
3 Mercedes CocaCola Pasabahce Mercedes
4 Benetton Selpak BMW Arcelik
5 Pasabahce Bosch CocaCola Is Bankasi
6 Fenerbahge Adidas Bosch Sony
7 McDonald’s Ipana Adidas Selpak
8 Coca Cola Nestle Vakko Ipana
9 Galatasaray BMW Selpak Renault
10 Zeki Triko Pinar Beymen McDonald’s

Kaynak: BISKIN, 2004, s.41.
Tablo 2’de Young&Rubicam tarafindan yapilmis arastirmanin  sonuglari

gosterilmektedir. Aragtirmada farklilagsma, uygunluk, sayginlik ve asinalik kriterlerine gore
Tirkiye’nin en degerli 10 markas1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Farklilagsma kriterine gore
ilk sirada Vakko, son sirada Zeki Triko isletmeleri yer almaktadir. Uygunluk kriterine gore
ilk sirada Sony, son sirada Pinar markalari; sayginlik kriterinde ilk sirada Mercedes, son
sirada Beymen; asinaliga gore ise ilk sirada Pagabahge, son sirada Mc Donald’s

goriilmektedir.

Tablo 2’de de ifade edildigi gibi, marka degerinin Ol¢lilmesinde soyut degerler
kullanilabilmekte ise de marka degerinin ifadesinde genellikle maddi degerler

kullanilmaktadir. Asagida Tablo 3°de diinyanin en degerli 10 markasinin Amerikan Dolar1
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cinsinden piyasa ve marka degerleri gosterilmektedir (http://www.ntvmsnbc.com/news/168

639.asp).

Tablo: 3
Diinyanin En Degerli On Markasimin Piyasa ve Marka Degerleri
Marka Piyasa Degeri Marka Degerinin Piyasa | Marka Degeri
(milyon $) Degerine Orani (%) (milyon $)
Coca Cola 142,163 51 72,537
MicrosoftWindows 420,992 17 70,197
IBM 194,236 27 53,184
Intel 447,710 9 39,049
Nokia 239,828 16 38,528
General Electric 524,351 7 38,128
Ford 48,471 75 36,368
Disney 80,645 42 33,553
Mc Donald’s 44,012 63 27,859
AT&T 118,671 22 25,545

Kaynak: BISKIN, 2004, s.43

Tablo 3’de Interbrand’in 2000 yilinda yapmis oldugu g¢aligmaya gore, diinyada en
ylksek marka degerine sahip firmanin 72,537 milyar dolar ile Coca Cola oldugu ve bu
rakam Coca Cola’nin piyasa degerinin %51’ine karsilik geldigi goriilmektedir. Marka
degerine gore en biiylik firmalar siralamasinda sirasiyla, Microsoft, IBM, Intel, Nokia, GE,
Ford, Disney ve Mc Donald’s bulunmaktadir. Son siray1r ise AT&T markas1 almistir.
AT&T 25,545 milyar dolarlik marka degerine sahiptir ve bu deger piyasa degerinin
%22’sidir. Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki
belirtilen bazi1 gostergeler dikkate alinmaktadir (www.danismend.com/konular/pazarlama
yon/MARKA%20DEGERI%20VE%20BILESENLERIhtm;http://www.milliyet.com.tr/20
04/04/06/son/soneko05.html ):

e Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri,
e Marka farkindaligi,

e Marka imaju,

e Markaya bagimlilik/marka sadakati,

e Marka iletisimindeki tutarlilik,
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e Marka duyarlilig1 (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambala;j,

boyut, bi¢im vb.),
e Uriin kalitesi,
e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari,

e Dagitim, fiyatlandirma ve iiriiniin yeniligi.

Marka degerini olusturan soyut ve somut varliklara deginmisken, bunlara iliskin
ornekler gostermekte yarar goriilmektedir. Asagida Tablo 4’de marka degeri unsurlarina ait

somut ve soyut drnekler gosterilmektedir.

Tablo: 4

Marka Degeri Unsurlarina Ait Ornekler

Unsur Somut Soyut
e Kusur sayis1
Uriin e Uriiniin ¢ Algilanan giivenilirlik
dayaniklilig
e Ulagim siiresi e Siparis kolaylig
Dagitim Kanali ¢ Geg ulasan iiriin ¢ Acil durumlarda duyarhilik
sayist
e Calisma saatleri o Algilanan hizmet kalitesi
Destek Hizmetleri e Mevcut ¢alisan o Miisteri ve servis arasindaki
sayisi iletisim
. o Kar edilebilirlik o itibar
Firma . . .
e Pazar payi e Firmanin iilkesi

Kaynak: LOW- BLOIS, 2002, s. 386; BISKIN, 2004, s.45.

Tablo 4’den de anlasilacagi gibi marka degeri yaratmada en Onemli unsur iiriin
ogesidir. Uriiniin dayaniklilig1 ve kusur sayis1 marka degerini somut anlamda etkilemekte
iken, miisteri tarafindan iiriine duyulan giiven soyut bir marka degeri unsurudur. Ote
yandan dagitim kanallar1 i¢in s6z konusu olan iirliniin miisteriyi ne kadar siirede ulagtigi ve
s0z konusu iirlinlerin ne kadarinin miisteriye ge¢ ulastigt marka degerini soyut olarak
etkilemekte iken, miisteriye siparis vermede sunulan kolayliklar ve acil durumlarda
gosterilen duyarlilik soyut anlamada marka degerini etkilemektedir. Destek hizmetler ise
bir bagska marka degeri yaratma 6gesidir ve ¢alisma saatleri, mevcut ¢alisanlarin sayisi

marka degerine somut anlamda katkida bulunurken; miisterinin sunulan hizmeti nasil
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algiladig1, miisteri ile servis arasindaki iletisim soyut bir marka degeri unsurudur. Firma da
kar edebilirligi ve pazar pay1 agisindan somut, itibar1 ve firmanin orijin {ilkesi agisindan da

soyut unsurlarla ¢evrili bir marka degeri yaratma 6gesidir. Bu 6rnekler daha da artirilabilir.

Marka degerine perakendeci ve miisteriler agisindan iki ayr1 perspektifte bakilabilir.
Perakendeci agisindan bakildiginda, marka degerinin yiiksek olmasi, markanin pazar lideri
olmast anlamma gelir. Miisteri agisindan ise marka degeri, diger markalar arasindan
secilen ve arzulanan markadir. Baska bir markanin se¢ilmesi ve perakendeciden ismen
talep edilmesi anlamina gelir. Ornegin; dis macunu igin Ipana, kagit mendil igin Selpak
ismi ile irlinlerin talep edilmesi gibi. Marka tercihi yiliksek olan miisteri, satis ¢cabasinda

bulunanlarin ve reklamlarin 6nerilerine acik olmayacaktir (BISKIN, 2004, s.45).

Birinci ve ikinci boliimde tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine ve marka sadakatine
iliskin yapilan literatiir taramasindan hareketle, ¢aligmaya tiiketicilerin bir sigara markasi
kullanarak gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade etmelerinin, tiiketicilerin marka sadakati
gelistirmeleri iizerinde bir farkliliga neden olup olmadigini test eden bir pazarlama

aragtirmastyla devam edilmektedir.
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3. TUKETiICILERIN MARKALI URUNLER KULLANARAK KENDIiLERINi
IFADE ETMELERI ILE MARKA SADAKATI GELISTIRME DUZEYLERI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK BiR ARASTIRMA

30. Arastirmanin Plam

Tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleriyle sembolik iiriinlere kars1 gelistirilen marka
sadakatini olusumunu c¢esitli boyutlariyla inceleyen bu aragtirma belli bir plan dahilinde

gergeklestirilmistir. izlenilen bu plan asagida goriilmektedir.

1. Arastirmanin konusu

2. Arastirmanin amaci

3. Arastirmanin katkilari

4. Arastirmanin metodolojisi

4.0. Aragtirmanin 6n ¢aligmalari

4.1. Arastirmanin modeli ve hipotezleri
4.2. Arastirmanin kapsami ve kisitlari
4.3. Orneklem siireci

4.4. Bilgi ve verilerin analizi

4.5. Bulgular

Aragtirmanin plan1 geregi konun alt yapisina ve konuya iligkin literatiir taramasina

birinci ve ikinci boliimde yer verilmektedir.



65

300. Arastirmanin Konusu

Markalar ireticilerin iiriin ve hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirip
farklilastirmaya yarar. Degisen pazar, rekabet kosullari, tiiketici talebi ve teknolojik
gelismeler isletmelerin farklilagtirilmasi amaciyla {iriinlere isim vermesini ve korunmasi
icin ise patent almalarina neden olmustur. Isletmelerin giiglenmesi ile iiriinlerin markalama
siireci baglamistir. Marka ismi ile birlikte logo ve gorsel semboller (iriinlerin
farklilasmasinda &nemli bir islev gérevi iistlenmistir (COP-PEKMEZCI, 2005, s. 73).
Giliniimiiz rekabet kosullarinda iiriinlerin fonksiyonel anlamda farklilagtirilamamasi,
teknolojik degisim ve gelisimlerin kalite ve verimliligi arttirmada yetersiz kalmasi
nedeniyle pazarlama yoneticileri igin marka, markay1 olusturan bilesenler ve diger marka
unsurlar1 gibi soyut varliklarin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Bu nedenle marka sadakati
son on yilda isletmelerin hayatlarini idame ettirmelerinin Otesinde siirekli kazang

saglamalarina yardimci olan bir kavram haline gelmistir.

Marka sadakati kavrami1 daha oncede deginildigi iizere; Aaker’e gore; hem markaya
yonelik olan olumlu tutumu hem de zaman igerisinde belirli bir markay1 satin alan tutarh
tiketicileri ifade etmektedir. Tiiketicilerin markaya sadik hale gelmesi, markanin
farkindaligiyla baslayan ve yiizde yliz sadik tiiketicilere doniigiimii i¢in tiiketiciler
oncelikle markaya iliskin olumlu tutum ve davranig gelistirirler, bu olumlu tutum ve
davranisin gelismesinde benlik imajmin (6z kimlik) diger bir ifadeyle tiiketicilerin
kendilerini ifade etmelerinin rolii biiytliktiir. Ciinkii tiiketiciler kendi 6z kimliklerine uygun
olan markalar1 satin alarak ve 6z kimliklerine uygun olmayanlardan sakinarak herhangi bir
markay1 satin alip almayacaklarina karar verirler. Bu noktada pazarlama ydneticilerinin
tizerinde onemle durmasi gereken konu markanin hedef kitlesinin 6z kimligi ile markanin
6z kimliginin ne ol¢iide Ortiistiigiidiir. Isletmenin marka sadakati gelistirmek icin
uyguladig sadakat programlar1 gibi stratejik kararlarin alinmasinda tiiketicilerin gercek ve

ideal 6z kimliklerini g6z ard1 etmemeleri gerekmektedir.

Marka sadakati kavrami, marka imaj1, miisteri memnuniyeti ve kendini ifade etme gibi
kavramlarla iligkili olup isletmelerinin markalama kararlarin1 etkilediginden hem ticari
anlamda hem de akademik anlamda ele alinan bir kavram olup her iki alanda da kabul

gormektedir. Onciilii olan miisteri memnuniyeti ve marka ederi kavramlarindan da
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etkilenen marka sadakati bu nedenlerden Otiirii arastirmanin temel konusunu

olusturmaktadir.

301. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde teknoloji alaninda yasanan gelismelerle diinya ¢apinda rekabetin artmasi,
markalarin fonksiyonel anlamda farklilastirilmasini neredeyse imkansiz kildigindan
markalarin sembolik anlamlarina verilen 6nemi giindeme getirmistir. Tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu markay1 bir sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli
hisseder ve ihtiyag¢ duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda
olmadan kendisi i¢in 6nemli hale gelen sembol olarak gordiigii markay1 baskalarina tavsiye
eder (www.foreigntrade.gov.tr/ead/ DTDERGI/nisan2003./marka.htm). Bu nedenle gerek
tilkketiciler gerekse isletmeler acisindan stratejik 6neme sahip marka adi, slogani, sembolii
gibi soyut varliklar iizerinde 6nemle durulmasi gereken kavramlar haline gelmistir. Marka
sadakati de bu soyut varliklardan biri olup pazarlama yoneticilerinin son yillarda stratejik

kararlarinda etkin bir unsur olarak dikkati ¢cekmektedir.

Bu agiklamalardan hareketle arastirmanin amaci, genel anlamda tiiketicilerin markali
tirtinler kullanmalar1 yoluyla 6z kimliklerini ifade etmelerinin markaya ydnelik olumlu
tutum ve davranis gelistirmek suretiyle marka sadakati olusturulmasindaki roliinii test

etmektir.

302. Arastirmanin Katkilar:

Marka sadakatinin hem ticari hem akademik sektdrde dnem kazanmasi ve kendini ifade
etmenin sosyal psikoloji alanindan pazarlama alanma gegisi ile bilimsel alanda ¢aligmaya
acik bir konu olmasindan o6tiirli, 6z kimligin marka sadakati {izerindeki etkisinin

incelendigi bu ¢alismanin katkilar s6yle 6zetlenebilir:

. Yiiksek lisans ve doktora seviyesinde hi¢ ele alinmamis olan 6z kimligin iki farkl

boyutu itibariyle marka sadakati iizerindeki etkilerini literatiire kazandirmak.



67

. Demografik faktorlerin marka sadakati ve 6z kimligin iki boyutuna iliskin
etkilerini a¢iklamak.

. Sigara sektoriinde bir markanin tiiketicilerinin marka araciligi ile kendilerine
yonelik algilamalarini ortaya koymak.

. Bu markanin pazarlama yoneticilerinin izleyebilecekleri stratejileri gostermenin

yant sira genel anlamda ticari sektordeki yoneticilere bu konuda 151k tutmak.

303. Arastirmanin Metodolojisi

3030. Arastirmanin On Cahsmalari

Aragtirmanin konusu, amaci, katkilar1 belirlendikten sonra metodoloji kismindaki ilk
adim eldeki bilgi ve veriler ¢ergevesinde ilk fikirleri gelistirmeyi amaglayan on
calismalardir (KURTULUS, 2004, s.7). Bu asamada marka sadakati ve kendini ifade
etmeye yonelik var olan literatiir gozden gecirilmis ve pazarlama alaninda akademik
camiadan bircok uzmana damisilarak fikirleri alimmistir. Elde edilen goriisler 6z kimligin

marka sadakatini etkileyecegi yoniinde olmus ve iirlin kategorisi se¢imi giindeme gelmistir.

Uriinlerin tercihinde, fonksiyonel faydalarindan ziyade sembolik anlamlarinm etkili
oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan ifade edildiginden iiriin kategorisi se¢iminde sembolik
nitelikteki bir iirtiniin kullanilmas1 gerektigine karar verilmistir. Ancak {iriin kategorisi
secilirken iirliniin sembolik nitelikte olmasinin yani sira iirliniin sosyal goriiniirliigiiniin,
bilinirliginin ve 1ilgi diizeyinin yiiksek olmasmna ve {irliniin kullanicilarina kolaylikla

ulasilmasina da dikkat edilmistir.

Ayrica arastirmacilar iiriin gruplarina goére marka sadakatinin derecesinin degisiklikler
gosterdigini bulmuslardir. Merkezi New York’ da bulunan J.Walter Thompson reklam
ajansi, tiiketicilerin markalara bagimliligint 80 {iriin kategorisinde Sl¢miistiir. Thompson
marka sadakatinin derecesini tiiketicilerin %50’lik indirimde markalarini degistirme
oranin1 sokarak olgmiistiir (KURTULUS, 2004, s.593). Bu c¢alisma sonucunda yiiksek
sadakat iriinlerinin; sigara, dis macunu, soguk alginhig: ilaglar1 oldugu sonucuna

ulastlmistir.
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Bu hususlar g6z 6niinde bulundurularak sembolik nitelikte olup, sosyal goriiniirliigi,
ilgi diizeyi, bilinirligi ve sadakat derecesi yliksek bir iiriin kategorisi olan sigara iiriiniiniin

arastirmada kullanilmasina karar verilmistir.
3031. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
30310. Arastirmanin Modeli

Sekil 9°da goriilen arastirma modeli, Kim ve digerlerinin 2001°de yaptig1 ¢alismadaki
arastirma modelinden uyarlanmistir. Modeldeki oklar, degiskenler arasi iliskileri degil,
farkliliklar1 gostermek i¢in konulmustur. Kim ve digerlerinin (2001) ¢alismasi, dogrudan
olmasa da dolayli olarak bu konuyla iligkili tek calismadir. Bu ¢alismada kendini ifade
etmenin marka kisiligini, marka kisiliginin de marka sadakatini etkiledigi ileri
stiriilmektedir. Sekil 9°da da goriilecegi gibi, aragtirma modelinde bagimsiz ve bagimli

degisken olmak tizere ii¢ adet degisken grubu yer almaktadir.

Cinsiyet
Gergek
Yas (Aktiiel)
Oz
Kimlik Marka
Harcama > > Sadakati
Diizeyi
Ideal Oz
Kimlik A
Medeni
Durum
Fakilte
Sekil: 9

Arastirmanin Modeli
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Demografik faktorler, bagimsiz degisken grubunu olusturmaktadir. Demografik
faktorler; cinsiyet, yas, harcama diizeyi, medeni durum ve katilimcilarin 6grenim gérmekte
olduklan fakiiltelerden olusmaktadir. Her bir faktoriin 6z kimlik (JAMAL-GOODE, 2001,
s. 486; BAILEY-SCOTT, 2001, s. 304) ve marka sadakatini (KURTULUS, 2004, s.595)
etkiledigi bir ¢cok ¢alismada ileri siiriildiigiinden bu faktorler 6lcege dahil edilmistir.

Oz kimlik (kendini ifade etme) araya giren degisken grubunu olusturmaktadir. Kendini
ifade etme degiskeninin Ol¢iilmesinde Sirgy ve digerlerinin (1997) tarafindan gelistirilen
Ol¢ek kullanilmigtir. Birinci boliimde de ifade edildigi gibi, 6z kimlik kavrami; gercek
(aktiiel) 6z kimlik, ideal 6z kimlik, sosyal 6z kimlik, ideal sosyal 6z kimlik ve ideal 6z
kimlikle gercek 6z kimlik arasinda bulunan beklenen 6z kimlikle beraber bes alt boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlarin her biri markaya yonelik olumlu tutum ve davranis gelistirmek
suretiyle marka sadakati iizerinde etkili olmasina ragmen, literatiirde de ifade edildigi gibi,
gercek ve ideal 6z kimlik boyutlarimin daha giiclii bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir
(HELGESON-SUPPHELLEN, 2004, s.209; QUESTER ve digerleri, 2000, s. 527).
Aragtirmalarin biiylik bir ¢ogunlugu da 6z kimlik kavramini incelerken bu iki boyutu ele
almaktadir (Bkz. SIRGY, 1980, 1982; GRAEFF, 1996; SIRGY ve digerleri, 2000,
EKINCI-RILEY, 2003). Bu nedenle bu ¢alismada 6z kimlik kavraminin gercek (aktiiel) ve

ideal 6z kimlik boyutlar1 ele alinmigtir.

Oz kimligi ifade etme degiskeninin 6l¢iimiinde kullanilan dlgek asagidaki gibidir.

Bir an i¢in durun ve X markasi hakkinda diislinlin. X markasi hakkinda kendi
tecriibelerinizi ve c¢evrenizde X markasina iligkin gordiigiiniiz ve duydugunuz her seyi
aklimza getirmeye ¢alisin. Ornegin tipik bir X kullanicisini diisiiniin. Markaya dair sahip
oldugunuz tiim bu diisiincelerden hareketle, X markasini bir kisiymis gibi zihninizde
canlandirin ve bu kisiyi yasl, tedbirsiz, simarik, agresif akliniza gelebilecek her tiirlii

kisisel sifatlarla tanimlamaya caligin.

Ardindan, bu soruya verdiginiz cevapla baglantili olarak asagidaki sorular1 cevaplayimiz.

X marka sigara, benim nasil birisi oldugumu yansitir............... EVET () HAYIR()
X marka sigara, benim nasil birisi olmak istedigimi yansitir....... EVET () HAYIR ()
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Modelin bagimli degiskenini ise marka sadakati olusturmaktadir. Marka sadakati son
yillarda adindan fazlasiyla soz ettiren bir kavram olmasina ragmen, konu ilki 1923’te
(Copeland) olmak iizere ¢ok sayida arastirmaci tarafindan ele alinmistir. Ancak kavrama

iliskin ayrintili tanimlamalar Jacoby ve Kyner’in onciiliigiinde gerceklestirilmistir.

Marka sadakati davranigsal (sofistike), tutumsal (deterministik) ve karma yaklagimla
Olclilmektedir. Bu yaklasimlarin savunuculari ikinci boliimde ayrintili olarak agiklanmis
oldugundan burada tekrar deginilmemistir. Davranigsal yaklagim kolay gozlemlenip daha
diisiik maliyetlerle kolayca dlgiilebildiginden marka sadakatinin 6l¢iilmesinde kullanilan en
popiiler yaklagimdir. Ancak davranissal yaklagim tekrarli satin alma davranisinin gercek
marka sadakatinden mi yoksa satin alma ataletinden mi kaynaklandigini aciklamada yani
davranisin nedenini belirlemede yetersiz kalmaktadir. Tutumsal yaklagimi benimseyen
arastirmacilar ise marka sadakatini daha c¢ok tutum olarak ele almakta ve satin alma
davranigim1  dikkate almaksizin miisterinin i¢inde bulundugu psikolojik siireci
degerlendirmek suretiyle satin alma vaadini incelemektedir. Ancak marka sadakati hem
tutumsal hem de davranigsal bilesenleri kapsamaktadir. Tutumsal yaklasgimimin
benimsendigi caligmalar tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerinden sadece
birini ele aldigindan bu ¢aligmalar marka sadakatinin yanlig 6l¢iilmesine neden olmaktadir.
Bu nedenle Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakatinin bu ii¢ bileseni birlikte alinmasini
ongoérmiis ve bu Ongoérii bircok arastirmaciya 1sik tutmustur. Jacoby ve Kyner’in
onderliginde gelistirilen bu karma yaklasim, Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilmis,

bu calismanin da temelini olusturmustur.

Marka sadakati degiskeninin 6l¢lilmesinde kullanilan 6lgek asagidaki gibidir.
Asagidaki ifadelere katilma derecelerinizi belirtin.
» Kesinlikle Katiliyorum=5 P> Katiliyorum=4 P Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3
» Katilmiyorum=2 P Kesinlikle Katilmiyorum=1
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Sigara se¢imi s6z konusu oldugunda marka ¢ok 6nemlidir

Sigara alacagim zaman ilk baktigim sey markasidir (A,)..

Kullandigim sigara markasi bence en iyi se¢imdir (A;)...

Sigara satin almam so6z konusu oldugunda, X marka

benim igin ilk tercihtir (Ag).......oovvviiiiiiiiiiiiiinenn,

Kullandigim sigara markasinin sadik bir miisterisi

oldugumu diistinlrim (As)......oovvveeieiieiiienninnennenns,

Son birkag aydir hep aym sigara markasim

kullanmaktay1m (Ag)......eeueveeneininiiiiiiiiieieaee

Her zaman ayni marka sigarayi satin alirnm (A5)............

Bir¢ok durumda, diger sigara markalar1 arasindan yine bu

markay1 se¢erdim (Ag).....ccevvvieiiiiiiiiiiiiiieie e,

Gelecekte de bu markay1 kullanmaya devam edecegimi

dUSTNTYOrum (Ag)....vveeiet ittt eee e,

Aragtirmada karma yaklagim benimsendiginden 6tiirli arastirmanin 6lgegi de literatiirde
genel kabul gormiis birkac 6lgegin birlestirilmesiyle olusturulmustur. Marka sadakatine
ilisgkin A;, A4, A7 ve Ag yargilari, Quester ve Lim (2003) tarafindan gelistirilen 6lgekten
alinmistir. A; ve Ay yargilar1 tutumsal sadakati 6lgerken, Ay ve Ag yargilar1 davranigsal
sadakati 6lgmektedir. Ag yargisi ayn1 zamanda Kim ve digerlerinin (2001) ¢alismasinda da
kullanilmistir. A, yargist ise Odin ve digerlerinin (2001) 6lgeginden alinmistir. Esasen
Kapferer ve Laurent (1983) tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek, marka duyarlilig1 yardimiyla
sadakat-atalet ayrimi yapmak i¢in kullanilmis olup, bu dOlgeginde arastirmada
kullanilmasinda yarar goriilmektedir. Az, As ve Ay yargilar1 ise Taylor ve digerlerinin

(2004) olgeginden alinmis olup Aj; ve As yargilart tutumsal sadakati, Ao yargisi ise
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davranigsal sadakati 6lgmektedir. Bu ¢alismada karma yaklagim benimsendiginden, marka

sadakati kavrami davranigsal ve tutumsal olarak degil, bir biitlin olarak ele alinmistir.

303311. Arastirmanin Hipotezleri

1. H;: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin kendilerini ger¢ek ve ideal 0z

kimlikleri ile ifade etme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

2. Hj: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

3. H;: Kendilerini ger¢ek ve ideal 6z kimlikleri ile ifade eden tiiketiciler ile etmeyen

tiiketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3032. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Tiim aragtirmalarda oldugu gibi bu arastirmada da tamsayimin yapilmasi eldeki zaman
ve mali olanaklar agisindan miimkiin olmadigindan, arastirma Karadeniz Teknik
Universitesi Kanuni kampusundaki iktisadi idari Bilimler, Miihendislik-Mimarlik ve Fen-
Edebiyat Fakiiltelerindeki lisans diizeyindeki 6grencilerle sinirlandirilmistir. Arastirmanin
kapsaminda diinya capinda kabul gormiis bir sigara markasi1 kullanilmakta olup, markanin

bilinirligi ¢ok ytiksektir.

Aragtirmada birincil veri toplama yoOntemlerinden, yiiz yiize anket yOnteminden
yararlanilmis olup, arastirmaya katilan 420 cevaplayicinin verilen yargilari 5°li Likert

Ol¢egine gore yanitlamalar istenmistir.

Markaya sadik olan tiiketicilerin markay1 kullanmasi gerektiginden, anket formuna
filtre soru konulmus ve markay1 kullanmayanlarin anketine son verilmistir. Arastirmanin

anket formlar ilgili béliimlerin kantinlerinde doldurulmustur.
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3033. Orneklem Siireci

Arastirmanin drnek biiyiikliigii 420 olarak belirlenmis olup, bunlarin 140’si iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi, 140’si Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi ve 140’si Fen-Edebiyat
Fakiiltelerinde uygulanmak suretiyle esit 6rneklem biiytikliigli yontemi uygulanmigtir. Veri
toplama yontemi olarak, yiiz yilize anket yontemi uygulanmis, sorularin anlasilirhigini tespit
etmek amaciyla 15 6grenciye 6n anket yapilmistir. Gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra
500 tane anket formu basilarak ilgili fakiiltelerin kantinlerinde uygulanmaya baslanmaistir.
Arastirmada tesadiifii olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme

kullanilmistir.

3034. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen bulgularin analizinde, tek degiskenli parametrik olan
istatistiksel analiz tekniklerinden Z testi ve parametrik olmayan X* ve Kruskal Wallis

analizlerinden yararlanilmistir.

Z testinin uygulanma nedeni, markanm katilimcinin gergek/ideal 6z kimligini ifade
etmesi/etmemesi, cinsiyetin ve medeni durumun marka sadakati iizerinde bir farkliliga
neden olup olmadigini 6lgebilmek i¢in her birinde iki farkli grubun s6z konusu olmasi ve
iki 6rneklem grubunun ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin test edilmesi

gereken durumlarda Z testi kullanilmasidir (CEPNI, 2001, s.111).

X testinin uygulanma nedeni, cinsiyet ve medeni durumun gergek ve ideal 6z kimligin
ifade edilme diizeyine etkisinin dl¢iilmesinde kullanilan her iki 6l¢eginde nominal olmasi
nedeniyle, aralarindaki farkliligin ancak bu parametrik olmayan analizle test

edilebilmesidir.

Kruskal Wallis analizinin uygulanma nedeni ise; katimcilarin aylik net gelir diizeyleri,
yas araliklar1 ve farkli fakiiltelerde 6grenim goéren Ogrenciler olmasi nedeniyle marka
sadakati ve gercek/ideal 6z kimlik tizerinde bir farklilik olup olmadigini test ederken ikiden
fazla grubun olmasi ve 0Ol¢egin nominal olmasi; ikiden fazla grubun ortalamalarinin

birbirlerine gore farkliligini bulmak amaciyla parametrik olmayan testlerden H testi
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kullanilmasidir. Tek bir degiskenin etkilerinin incelendigi durumlarda tek yonlii varyans

analizi uygulanmaktadir.

Aragtirmada yer alan, karma yaklasimla olusturulmus marka sadakati Olgegin
giivenirligin tespitinde ise, yaygin bir kullanim alanina sahip alfa katsayisindan

yararlanilmistir. Tlim bu ¢aligsmalardan sonra sirayla arastirma hipotezleri test edilmistir.
304. BULGULAR
3040. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Tablo: 5

Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Tamimlayici Istatistikler

Ortalama Standart Hata Standart Varyans
Sapma

Gergek Oz kimlik 1,45 ,02 ,498 ,248
Ideal Oz Kimlik 1,60 ,02 ,489 ,240
Ay 4,37 ,05 1,039 1,080

A, 4,26 0,4 1,013 1,027

A, 4,36 ,05 ,891 ,795

Ay 4,32 ,05 1,021 1,043

As 4,12 ,05 1,103 1,216

Ag 4,33 ,05 ,935 ,874

Ay 4,10 ,05 ,988 975

Ag 4,23 ,05 951 ,904

Ay 3,89 ,06 1,191 1,418

Tablo 5°te de goriildiigii lizere, aragtirmanin Ornek biiyiikligi (N) 420°dir. Anket
sorularina verilen yanitlar ortalamalar baz alinarak ele alindiginda, X marka sigaranin
tiiketicilerin gergek 6z kimliklerinin yansitma diizeyinin 1,45 ile evet yanitina, ideal 6z
kimliklerini yansitma diizeyinin ise 1,60 ile hayir yanitina daha yakin oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin “sigara se¢imi s6z konusu oldugunda, marka ¢ok Snemlidir”
yargisina katilma diizeyleri 4,37 ile katiliyorum ifadesine daha yakindir. X marka sigarayi

satin alan tliketicilerin “sigara alacagim zaman ilk bakacagim sey markasidir” yargisi 4,26
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ile katilryorum yanitina karsilik gelmektedir. Tiiketiciler kullandiklar1 sigara markasinin en
iyi secim olduguna da 4,36 ile katilmaktadirlar. Tiiketicilerin sigaray1 satin almalar1 s6z
konusu oldugunda X marka sigaranin ilk tercihleri olduguna yonelik yargiya katilma
diizeyleri ise 4,32°dir. Tiketiciler kullandiklar1 sigara markasinin sadik bir miisterisi
olduklar1 yargisina da 4,12 ile katilmaktadirlar. Anketin uygulandig: tiiketicilerin son
birka¢ aydir ayn1 sigara markasi kullandiklarina iligkin yanitlar1 da 4,33 ile katiliyorum
ifadesine yakindir. Her zaman ayn1 marka sigara kullandiklar1 yoniinde yargiya verdikleri
yanitlar sonucunda elde edilen ortalama 4,10’dur. Tiiketicilerin promosyon, indirim gibi
birgok durumda diger sigara markalar1 arasindan yine bu markay1 segmelerine yonelik oran
4,23 ile katiliyorum ibaresine yakindir. Gelecekte de bu markay1 kullanmaya devam
edeceklerini diisiinme diizeyleri ise bu yargilar arasindaki en diisiik ortalama olan 3,89 ile
bu yargiya katildiklarini ifade etmeleri yoniindedir. Tiim tablodan ve bu ac¢iklamalardan da
anlasilacag: lizere marka sadakatine iligkin dlgekte yer alan tiim yargilarin ortalamasi 4’e

yani katiltyorum ifadesine daha yakindir.

3041. Oz Kimlik Ve Marka Sadakati Olceklerine Verilen Yamtlara fliskin

Frekans Tablolar1

Arastirmaya katilan tiiketicilerin arastirmada kullanilan 6z kimlik ve marka sadakati

Olceklerine iliskin frekans tablolar1 asagidaki gibidir.

Tablo: 6
Gercek Oz Kimlige iliskin Frekans Tablosu
Frekans Yiizde (%)
Evet 232 55,2
Hayir 188 44,8
Toplam 420 100

Tablo 6’da X marka sigara kullanicilarinin nasil biri olduklarma yani X marka
sigaranin ger¢cek 0z kimliklerini yansitmalarina iligkin frekans tablosu goriilmektedir.
Tablo 6’ya gore tiiketicilerin 232’si “X marka sigara, nasil birisi oldugumu yansitir”
ifadesine verdigi yanit evet iken, 188’1 bu ifadeye hayir yamitini vermistir. Tiiketicilerin

%355,2° si bu sigara markasinin gercek 6z kimliklerini yansitip yansitmadigina iligskin
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yanitlar1 evet olurken, %44,8’1 hayir yanitin1 vermistir. Tablodan bu yanitlarin birbirine

yakin olmakla birlikte evet yanitini verenlerin % 10,4 orani ile daha fazla olduklar

goriilmektedir.
Tablo: 7
Ideal Oz Kimlige iliskin Frekans Tablosu
Frekans Yiizde (%)
Evet 166 39,5
Hayir 254 60,5
Toplam 420 100

Tablo 7°de X marka sigaranin tiiketicilerin nasil birisi olmak istediklerini
yansitmalarma iligkin verdikleri yanitlarin frekans tablosu goriilmektedir. Tiiketicilerin
166’si X marka sigaranin ideal 6z kimliklerini yansittigini ifade ederken 254°i hayir yanitt
vererek yansitmadiklarini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle 6rneklemin 9%39,5’1 X marka
sigaranin nasil birisi olduklarini yansittig1 ifadesine evet yanitini verirken, %60,5 hayir
yanitin1 vermistir. Buradan anlagildig: iizere tiiketiciler bu sigara markasinin ideal 6z
kimliklerini ifade etmelerine 88 kisi farkla daha ¢ok hayir yanitin1 verdikleri

goriilmektedir.

Tablo: 8
“Sigara Secimi S6z Konusu Oldugunda, Marka Cok Onemlidir” Yargisina Verilen

Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,8

Katilmiyorum 15 3,6

Ne Katiliyorum Ne 36 8,6
Katilmiyorum

Katiliyorum 82 19,5

Kesinlikle Katiliyorum 271 64,5

Toplam 420 100
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Tablo 8’de sigara se¢imi s6z konusu oldugunda, marka ¢ok Onemlidir ifadesine 16
tiiketici yani tiliketicilerin %3,8’1 kesinlikle katilmiyorum yanitin verirken, orneklemin
%3,6’sm1 olusturan 15 tiiketici ise katilmiyorum yanitin1 vermistir. Ne katliyorum ne
katilmiyorum yanitim1 veren 36 tiiketici orneklemin %8,6’sim1 olusturmaktadir. Sigara
secimi s6z konusu oldugunda, markanin ¢ok 6nemli olduguna katiltyorum yanitini veren
82 tiiketici drneklemin %19,5’ini olustururken, kesinlikle katiliyorum yanitint veren 271

tiikketici %64,5’in1 olugturmaktadir.

Tablo: 9
“Sigara Alacagim Zaman {1k Baktigim Sey Markasidir” Yargisina Verilen Yanitlara

Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,1
Katilmiyorum 23 5,5

Ne Katilryorum Ne 28 6,7

Katilmiyorum

Katiliyorum 135 32,1
Kesinlikle Katiliyorum 221 52,6
Toplam 420 100

“Sigara alacagim zaman ilk bakacagim sey makasidir” ifadesine verilen yanitlara
iliskin frekans tablosu yukarida goriilmektedir. Tablo 9’da da goriildiigi lizere 6rneklemin
%3,1’u kesinlikle katilmiyorum, %)5,5’t katilmiyorum, %6,7°’1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %32,1°u katiliyorum ve %52,6’si kesinlikle katiliyorum yaniti vermistir.
Baska bir ifadeyle tiiketicilerin 13’1 kesinlikle katilmiyorum, 23’1 katilmiyorum, 28’1 ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 135’1 katiliyorum ve 221’1 kesinlikle katiliyorum yanitini

vermistir.
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Tablo: 10

“Kullandigim Sigara Markas1 Bence En Iyi Secimdir” Yargisina Verilen Yanitlara

Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 8 1,9

Katilmiyorum 10 2,4

Ne Katiltyorum Ne 40 9,5

Katilmiyorum

Katiliyorum 126 30,0
Kesinlikle Katiliyorum 236 56,2
Toplam 420 100

Tiiketicilerin kullandiklar1 sigara markasmin en iyi se¢cim olduguna iligskin yargiya

verilenler yanitlar sonucunda olusturulan frekans tablosu yukarida goriilmektedir.

Orneklemin %1,9’unu olusturan 8 tiiketici kesinlikle katilmiyorum, % 2,4’iinii 10 tiiketici

katilmiyorum, %9,5’ini 40 tiiketici ne katiliyorum ne katilmiyorum, %30’unu 126 tiiketici

katiliyorum, %56,2’sini 236 tiiketici kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Tablo

10’da bu yargiya verilen yanitlara iliskin yigilmalarin katihyorum ve kesinlikle

katilmiyorum yanitlarinda oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo: 11

“Sigara Satin Almam S6z Konusu Oldugunda, X Marka Benim icin 1k Tercihtir”

Yargisina Verilen Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,0

Katilmiyorum 14 3,3

Ne Katiliyorum Ne 29 6,9

Katilmiyorum

Katiliyorum 119 28,3
Kesinlikle Katiliyorum 241 57,4
Toplam 420 100
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Tablo 11°de de goriildiigu tzere, tiiketicilerin 17’si kesinlikle katilmiyorum, 14’
katilmiyorum, 29’u ne katiliyorum ne katilmiyorum, 119’u katiliyorum, 241°1 kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Yiizdeler agisindan tablo ele alindiginda o6rneklemin
%4’liniin kesinlikle katilmiyorum, %3,3 liniin katilmiyorum, %6,9’unun ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %28,3’linlin katiliyorum ve %57,4’tinlin kesinlikle katiliyorum yanitimi
verdigi dolayisiyla bu yargiya iliskin yanitlarin biiylik ¢ogunlugunun katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo:12
“Kullandigim Sigara Markasinin Sadik Bir Miisterisi Oldugumu Diisiiniiriim”

Yargisina Verilen Yamtlara Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 18 4,3
Katilmiyorum 28 6,7

Ne Katilryorum Ne 40 9,5

Katilmiyorum

Katiliyorum 132 31,4
Kesinlikle Katiliyorum 202 48,1
Toplam 420 100

Tablo 12’de de goriilecegi tlizere 6rneklemin %4,3’iinii olusturan 18 tiiketici kesinlikle
katilmiyorum, %6,7’sini olusturan 28 tiiketici katilmiyorum, %9,5’ini olusturan 40 tiiketici
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %31,4’linii olusturan 132 tiiketici katiliyorum ve
%48,1’ini  olusturan 202 tiiketicinin  kesinlikle katiliyorum yamitin1  verdikleri
gozlemlenmektedir. Orneklemin %79,5’inin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti

vermek suretiyle bu yargi karsisinda olumlu bir bakis acis1 sergiledikleri goriilmektedir.
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Tablo: 13
“Son Birka¢ Aydir Hep Ayni Sigara Markasim1 Kullanmaktayim” Yargisina Verilen

Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 8 1,9
Katilmiyorum 20 4,8

Ne Katiltyorum Ne 29 6,9

Katilmiyorum

Katiliyorum 133 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 230 54,8
Toplam 420 100

“Son birka¢ aydir hep ayni sigara markasini kullanmaktayim” yargisina iliskin verilen
yanitlara iligkin frekanslar tablo 13’de goriilmektedir. Tablo 13’e¢ gore; 420 kisilik
orneklemin %1,9’un olusturan 8§ tiiketici kesinlikle katilmiyorum, %4,8’ini olusturan 20
tilketici katilmiyorum, %6,9’unu olusturan 29 tiiketici ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%31,7’s1 katiliyorum, %54,8°1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Tablo: 14
“Her Zaman Aym Marka Sigaray1 Satin Ahrim” Yargisina Verilen Yamtlara iliskin

Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 8 1,9

Katilmiyorum 28 6,7

Ne Katilryorum Ne 52 12,4
Katilmiyorum

Katiliyorum 158 37,6

Kesinlikle Katiliyorum 174 41,4

Toplam 420 100

Tablo14’de goriildiigii tizere “her zaman ayni marka sigaray1 satin alirim” yargisina
katilma dereceleri sdyledir; Orneklemin %1,9’u  kesinlikle katiliyorum, 9%6,7°1
katilmiyorum, %12,4°1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, %37,6’s1 katiliyorum ve %41.,4’i

kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir. Diger bir degisle, 420 kisilik 6rneklemin 8’1
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kesinlikle katilmiyorum, 28’1 katilmiyorum, 52’si ne katiliyorum ne katilmiyorum, 158’1
katiliyorum, 174’1 kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi goriilmektedir.
Tablo: 15
“Bircok Durumda, Diger Sigara Markalar1 Arasindan Yine Bu Markay: Secerdim”

Yargisina Verilen Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 10 2,4
Katilmiyorum 16 3,8

Ne Katiliyorum Ne 44 10,5

Katilmiyorum

Katiliyorum 147 35,0
Kesinlikle Katiliyorum 203 48,3
Toplam 420 100

Tablo 15 “bir¢ok durumda, diger sigara markalar1 arasindan yine bu markay1 se¢erdim”
yargisina 0rneklemin verdigi yanitlara iliskin frekans tablosudur. Buna gore, drneklemin
%2,4’iinli olusturan 10 tiiketici kesinlikle katilmiyorum, %3,8’{inii olusturan 16 tiiketici
katilmiyorum, %10,5’ini olusturan 44 tiiketici ne katiliyorum ne katilmiyorum, %35’in
olusturan 147 tiiketici katiliyorum ve %48,3’linlii olusturan 203 tiiketici kesinlikle
katiliyorum yanitim1 vermislerdir. Bu yargiya verilen katiliyorum ve kesinlikle katiltyorum
yanitlarinin oran1 6rneklemin 83,3 iinii olusturmaktadir.

Tablo:16
“Gelecekte de Bu Markayl Kullanmaya Devam Edecegimi Diisiiniiyorum” Yargisina

Verilen Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 24 5,7
Katilmiyorum 31 7,4
Ne Katilryorum Ne 85 20,2
Katilmiyorum
Katiliyorum 106 25,2
Kesinlikle Katiliyorum 174 41,4
Toplam 420 100
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Orneklemin “gelecekte de bu markay1 kullanmaya devam edecegimi diisiiniiyorum”
yargisina verilen yanitlara iliskin frekans tablosu yukarida goriilmektedir. Orneklemin
%5,7’sini olusturan 24 tiiketici kesinlikle katilmiyorum, %7,4’1i olusturan 31 tiiketici
katilmiyorum, %20,2’sini olusturan 85 tiiketicine katiliyorum ne katilmiyorum, %?25,2’sini
olusturan 106 tiiketici katiliyorum, %41,4’inii olusturan 174 tiiketici ise kesinlikle

katiliyorum yanitin1 verdikleri tablo 16’da goriilmektedir.

3042. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ve Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine yonelik

frekans ve yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo: 17
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi
Frekans Yiizde (%)
Kadin 146 34,8
Erkek 274 65,2
Toplam 420 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi tablo 17°de goriildiigii gibidir.
Katilimcilarin 146’sm1 kadinlar, 274’inii ise erkekler olusturmaktadir. Yiizdeler agisindan
ele alindiginda, katilimcilarin %34,8’sinin kadin %65,2’sinin erkek oldugu goriilmektedir.
Genel olarak toplumumuzdaki sigara kullanicilarimin erkek olduklari ve {iilkemizde
erkeklerin kadinlara oranla daha fazla olduklar1 veri iken, kadinlarin sigara igme oraninin
glin gectikge artmasinin da etkisiyle X marka sigara kullanan kadinlarin sayisinin
azimsanamamaktadir. Bu dagilimm X marka sigaranin hedef kitlesinin 6nce kadinlar
olarak belirlenmesi sonradan erkekler olarak degistirilmesiyle de iliskili olabilecegi

unutulmamalidir.
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Tablo: 18

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
18-20 arasi1 86 20,5
21-23 arasi1 162 38,6
24-26 arasi 116 27,6
27 ve lzeri 56 13,3
Toplam 420 100

Arastirmanin drnekleminin Karadeniz Teknik Universitesi’ndeki ii¢ fakiiltesinde lisans
diizeyinde o6grenim gdérmekte olan Ogrencilerden olusmasindan otiirii, Orneklemin yas
araliklar1 yukaridaki gibi sinirlandirilmistir. Arastirmaya katilan X marka sigara kullanan
Ogrencilerin yasa gore dagilimindaki yigilmanin 23-26 yas araliginda oldugu
gbzlemlenmektedir. X marka sigara kullanicis1 olan 6grencilerin %20,5°1 18-20 yas arasi,
%38,6’s1 21-23 yas arasi, %27,6’s1 24-26 yas arasi ve %13,3’li 27 yas ve lizerinde
olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo:19

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Bekar 385 91,7
Evli 35 8,3
Toplam 420 100

Aragtirmaya katilan &grencilerin  medeni duruma gore dagilimi tablo 19°da
gozlemlenmektedir. Katilimcilarin 6grenci olmalarindan 6tiirii sadece 35 tiiketicinin evli
oldugu ve evli olanlarin 6rneklemin %8,3’iinii olusturdugu goriilmektedir. Bekar olan

katilimcilar ise 6rneklemin %91,7’sini olusturan 385 tiiketicidir.
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Tablo: 20

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylik Net Harcamalarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
200 YTL ve alt1 49 11,7
201-400 YTL aras1 89 21,2
401-600 YTL aras1 112 26,7
601-800 YTL aras1 69 16,4
801-1000 YTL aras1 56 13,3
1001 YTL ve iizeri 45 10,7
Toplam 420 100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aylik net harcamalarina goére dagilimlar1 tablo 20’de
goriilmektedir. Arastirmanin 6rnekleminin 6grencilerden olusmasi, meslek grubunun
harcama diizeyini etkilemesinden 6tiirii, katilimcilarin aylik net harcamalarinin belirli bir
aralikta seyredecegi anlamina geldiginden harcama diizeyi araliklar1 yukaridaki gibi
belirlenip sinirlandirilmistir. Katilimceilarin % 11,7’ini olusturan 49 6grenci 200 YTL ve
altinda, %21,2’sini olusturan 89 6grenci 201-400 YTL arasi, %26,7’sini olusturan 112
ogrenci 401-600 YTL arasi, % 16,4’tini olusturan 69 ogrenci 601-800 YTL arasi,
%13,3’1inii olusturan 56 6grenci 801-1000 YTL arast ve % 10,7’sini olusturan 45 6grenci
ise 1000 YTL ve iizerinde aylik net harcamaya sahip olduklarini ifade etmislerdir. Genel
olarak arastirmaya katilan oOgrencilerin aylik net harcamalar1 iizerinde bir yigilma
olmamakla birlikte en fazla katilimcinin oldugu aralik 401-600 YTL araligidir.
Ogrencilerin aylik net harcamalarmin genellikle ailelerinin kazanglarina bagl oldugundan

bu aralik iilkemizdeki 6grencilerin aylik net harcama diizeyini de yansitmaktadir.

3043. Arastirmada Kullanmillan Marka Sadakati (")lg:egine Iliskin Giivenilirlik

Analizi

X marka sigaraya iliskin marka sadakati 6l¢eginde yer alan yargilarin birbirleriyle olan

iligkilerine iliskin korelasyon matrisi tablo 21°de goriilmektedir.




Marka Sadakati Olcegine Iliskin Korelasyon Matrisi

85

Tablo: 21

Ay A, Az Ay As Ag As Ag Ag
Ay 1,0000
A, ,6430 | 1,0000
Aj ,3999 | ,4199 | 1,0000
Ay ,3403 | ,3017 | ,4532 | 1,0000
As ,3865 | ,3580 | ,4787 | ,5034 | 1,0000
Ag 2918 | ,2438 | ,2618 | ,4265 | ,5024 | 1,0000
As ,2766 | 2264 | ,3645 | ,4743 | ,5603 | ,6177 | 1,0000
Ag ,2362 | ,2083 | ,3546 | ,4998 | ,4303 | ,3742 | ,4604 | 1,0000
Ag ,2331 | ,2048 | ,2659 | ,3832 | ,4608 | ,3144 | ,3868 | ,5111 | 1,0000

X marka sigaraya iligkin olarak marka sadakatinin 6l¢iimlenmesinde kullanilan 6l¢egin

giivenilirlik analizi sonuglari tablo 22°de yer almaktadir.

Tablo: 22

X Marka Sigaramin Marka Sadakati Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde | Degisken Olgek | Silindiginde
Olgegin Olgegin Kolerasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
Al 33,6119 30,8681 ,5093 ,8374
A2 33,7286 31,4536 4705 ,8411
A3 33,6238 31,5240 ,5503 ,8334
A4 33,6690 29,8067 ,6259 ,8251
AS 33,8619 28,4821 ,6907 ,8172
A6 33,6595 31,1320 ,5580 ,8324
A7 33,8833 30,0985 ,6234 ,8256
A8 33,7548 30,8968 ,5704 ,8311
A9 34,0929 29,8649 ,5029 ,8401
Orneklem say1s1:420 Olgekteki degisken sayis1:9 Olgegin Alfa

Katsay1s1=0,8475
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X marka sigaranin 9 degiskenden olusan marka sadakati Olgeginin ig¢sel tutarlilig
Cronbach’s Alpha yontemine gore %84,75 ¢cikmistir. Giivenilirlik analizinde alt sinir olan
oranin %70 oldugu bilindiginden ve bu oranin %70’in iizerinde oldugu tablo 22’de
goriildiiginden, X marka sigara i¢in marka sadakati 6lgeginin igsel tutarliginin oldugu ileri

surilebilir.

3044. Hipotezlerin Test Edilmesi

30440. Birinci Arastirma Hipotezinin Testi

H;: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin kendilerini gercek ve ideal 6z kimlikleri ile

ifade etme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Birinci arastirma hipotezinin test edilmesinde cinsiyetin ve medeni durumun
katilimeilarin  gergek ve ideal 6z kimliklerini ifade etme diizeylerindeki farkliligin
arastirllmasinda X° testinden; yas, ayhk harcama ve farkli fakiiltelerde 6grenim
gormelerine gore katilimcilarin ger¢ek ve ideal 6z kimliklerini ifade etme diizeyleri

arasindaki farkliligin aragtirilmasinda ise Kruskal Wallis testinden yararlanilmistir.

Tablo: 23
Cinsiyet ve Medeni Durum Faktorlerine Gore Ger¢ek Oz Kimlige Verilen Yamitlar
Gergek Oz Kimlik Evet Hayir
Cinsiyet Kadin 90 56
Erkek 142 132
Medeni Durum Bekar 212 173
Evli 20 15
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Tablo: 24
Cinsiyete ve Medeni durum Faktorlerine Gore Ideal Oz Kimlige Verilen Yanitlar
Ideal Oz Kimlik Evet Hayir
Cinsiyet Kadin 54 92
Erkek 112 132
Medeni Durum Bekar 147 238
Evli 19 16

Tablo 23 ve 24’te verilen yanitlardan hareketle, X* bagimsizlik testi uygulanmis ve

asagidaki sonuglara elde edilmistir.

Tablo: 25
Demografik Faktorlerden Cinsiyet ve Medeni Durum ile Gergek ve Ideal Oz Kimlik
Arasindaki iliskiyi Arastiran X? Testi Sonuclari

Demografik Gergek/Ideal X* Degeri Onem Diizeyi
Faktorler Oz Kimlik
Cinsiyet Gergek Oz Kimlik 3,714 ,054
Ideal Oz Kimlik 0,603 ,487
Medeni Durum Gergek Oz Kimlik 0,056 ,813
Ideal Oz Kimlik 3,481 ,062

Tablo 25’te de goriilecegi gibi, 0,05 anlamlilik diizeyinde cinsiyet ve medeni durum
faktorleri ile katilimcilarin kendilerini gercek ve ideal 6z kimlikleri ile yansitma diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Cinsiyet faktoriinii ile katilimcilarin
gercek ve ideal 6z kimliklerini yansitmalari arasinda bir iliski olmamasinin sebebi,
Ol¢ekten kaynaklanabilir. Bunun yani sira, katilimceilarin X marka sigara kullanimi1 yoluyla
kendilerini ifade etmelerinde X marka sigaranin kimliginin de Onemli bir etkisi
bulunmaktadir. i1k fitreli sigaralardan biri olan X markas: baslangicta kadinlar hedef kitle
secilerek konumlandirilmis, sonralari bu pazar firmaya yeterli gelmeyince erkeklere hitap
edilmesi i¢in erkeksi bir imaj ¢izilmistir. Kendilerini erkeksi, mago olarak
tanimlayabilecek kadinlarin sayis1 da azimsanmamalidir. Kisacasi, kadin ve erkek
katilimeilarin X markas1 kullanimiyla 6z kimliklerini yansitma diizeyleri homojendir.

Katilimcilarin bekar ve evli olmalarinin kendilerini gercek ve ideal 6z kimlikleriyle ifade
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etme diizeylerini etkilememesinin sebebi, cinsiyet faktoriinde oldugu gibi Olcekten
kaynaklanabilir. Bunun yani sira katilimcilarin 6grenci olmalarindan ve evli dgrencilerin
ornekleme gore cok az sayida olmalarindan da kaynaklanabilir. Bireylerin evlendikten
sonra degistiklerine yonelik genel bir kan1 olmasina ragmen, bireylerin 6z kimliklerinin
cocukluktan itibaren sekillendigi goéz Onilinde bulundurulursa evli olup olmamalarinin
kendilerini ifade etmelerini etkilemeyecegi sonucu ¢ikarilabilir. Duruma bagl olarak 6z
kimligin degisebilmesi s6z konusudur ancak i¢inde bulunulan sosyal ortamin bireyi
etkilemesi gerekmektedir. Evlilik bireylerin kendilerini rahatlikla ifade edebilecekleri bir

kurum oldugundan anlamli bir farkliligin olmamasi yadirganmamalidir.

Ancak 0,10 anlamlilik diizeyinde giivenilirligi daha zayif olmasina ragmen, cinsiyet
faktoriiniin gercek 6z kimligin ifade edilme diizeyi ile ve medeni durum faktoriiniin ise
ideal 6z kimligin ifade edilme diizeyi ile anlamli bir iliski igerisinde oldugunu da belirtmek

gerekmektedir.

Demografik faktorlerden yasin, aylik net harcama diizeyinin ve fakiilte farkliliginin
katilimcilarin gercek ve ideal 6z kimliklerinin ifade edilmesi iizerinde bir farkliliga neden
olup olmadigim1 da arastirmak gerekmektedir. Tablo 26’da bu faktorlere iliskin sira

ortalamalar1 yer almaktadir.
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Tablo: 26
Demografik Faktorlerden Yas, Aylik Net Harcama Diizeyi ve Fakiilteler ile Gercek ve
Ideal Oz Kimlik Arasindaki Farkhihga Yénelik Sira Ortalamalar:

Orneklem Sira Ortalamalari
Demografik Faktorler

18-20 86 199,52
21-23 162 213,72
Gergek Oz 24-26 116 217,89
Kimlik 27 ve lzeri 56 202,75

Yas Toplam 420
18-20 86 208,03
Ideal Oz 21-23 162 218,31
Kimlik 24-26 116 201,17
27 ve lizeri 56 211,00

Toplam 420
0-200 YTL 49 189,36
201-400 YTL 89 222,68
Gergek Oz 401-600 YTL 112 227,13
Kimlik 601-800 YTL 69 192,59
801-1000 YTL 56 191,50
1001 YTL ve tizeri 45 219,17

Aylik Net Toplam 420
Harcama 0-200 YTL 49 212,07
Diizeyi 201-400 YTL 89 213,28
ideal Oz 401-600 YTL 112 211,00
Kimlik 601-800 YTL 69 196,11
801-1000 YTL 56 218,50
1001 YTL ve iizeri 45 214,17

Toplam 420
[IBF 140 218,50
Gergek Oz MMF 140 187,00
Kimlik FEF 140 226,00

Fakiilte Toplam 420
Ideal Oz [IBF 140 224,50
Kimlik MMF 140 182,50
FEF 140 224,50

Toplam 420
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Bu sira ortalamalardan yola ¢ikilarak, her bir demografik faktor agisindan katilimcilarin
gercek ve ideal 0z kimliklerini ifade etmelerine iliskin ortalamalar arasinda bir farklilik

olup olmadigini test etmek gerekmektedir.

Katilimeilarin yas, aylik harcama diizeyleri ve farkli fakiiltelerde 6grenim gérmelerinin
gercek ve ideal 6z kimlik iizerindeki etkisini test ederken ikiden fazla ortalama arasindaki
farkliliklar arastirildigindan ve her bir faktoriin tek tek ele alinmasi gerektiginden, 6lcek

analiz uyumundan da hareketle Kruskal Wallis H testi uygulanmaistir.

Tablo: 27
Demografik Faktorlerden Yasin, Aylik Net Harcama Diizeyinin ve Fakiilte
Farklihginin Gercek ve Ideal Oz Kimlik Uzerindeki Farkhihgini Arastiran Kruskal
Wallis Sonugclari

Serbestlik X “Degeri Onem Diizeyi
Demografik Faktorler Derecesi
3 1,988 ,575
Gergek Oz Kimlik
Yas 3 1,942 ,584
Ideal Oz Kimlik
Aylik Net 5 10,229 ,069
Harcama Gergek Oz Kimlik
Diizeyi 5 1,828 ,872
Ideal Oz Kimlik
2 10,971 ,004
Gergek Oz Kimlik
Fakiilte 2 15,582 ,000
Ideal Oz Kimlik

Tablo 27’de de goriildiigii iizere, 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin yaslar1 ve
aylik net harcamalarinin X markas1 kullanimi yoluyla, gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade
etmelerine iligkin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ancak
katilimeilarin farkli fakiltelerde 6grenim gormeleri ile kendilerini gercek ve ideal 6z
kimliklerini ifade etmeleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  yaglarinin ve aylik harcamalarinin  kendilerini ifade etme diizeylerini
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etkilememesinin en dnemli sebebi; 6grenci olmalarindan 6tiiri genel olarak belli bir yas
araliginda seyir etmeleri ve harcamalarmin biiyiik Olgiide ailelerinin aylik net gelir
diizeyleri ile sinirli olmasidir. Bir diger sebep ise, katilimcilarin X marka sigara kullanimi
yoluyla kendilerini ifade edecek yasi gecmis olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bilindigi
gibi sigara Ozellikle ergenlik donemlerinde bireylerin 6zenti duyup kendilerini sigara
icebilecek kadar olgun olduklarini ifade etmelerini saglamaktadir. Ancak {iniversite
O0grenimi gormekte olan genclerin ergenlik cagini c¢oktan gectikleri ve sigarayr artik
kendilerini ifade etmekten ¢ok bagimliliklarindan ve arkadas ¢evrelerinden o6tiirti ictikleri
g6z Oniinde bulundurulursa yasin gercek ve ideal 6z kimligi etkilemesinin nedeni
aciklanmig olur. Katilimcilarin aylik harcamalar1 ile kendilerini gercek ve ideal 6z
kimlikleri ile ifade etme diizeyleri arasinda anlamh bir farkliligin olmamasinin bir diger
sebebi ise, tiiketicilerin kendilerini yansittiklarim1 diisiindiikleri markalara yaptiklar

harcamalarda fiyati ¢ok dnemsemelerinden kaynaklanmaktadir.

Sonu¢ olarak, demografik faktorlerin gercek ve ideal 6z kimligin ifade edilme
diizeyinde bir farklilifa neden oldugunu ileri siiren H; hipotezi sadece fakiilte faktorii i¢in
her iki 6z kimlik boyutunun ifade edilmesinde farklilia neden olmakta yani bu iki boyut
itibariyle H; hipotezi kabul edilmekte, diger demografik faktorler icin ise reddedilmektedir.
Diger bir ifadeyle, cinsiyet, medeni durum, yas, harcama diizeyi; gercek ve ideal 6z

kimligin ifade edilmesinde anlamli bir farkliliga neden olmamaktadir.

30442. ikinci Arastirma Hipotezinin Testi

H;: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Ikinci arastirma hipotezinin testinde, cinsiyet ve medeni durumun katilimcilarin marka
sadakati diizeylerine etkisini test ederken tek degiskenli parametrik testlerden Z testinden;
katilimeilarin - yaglarinin, harcama diizeylerinin ve 0&grenim gordiikleri fakiiltelerin
olusturduklart marka sadakati diizeylerine etkisini arastirirken ise yine tek degiskenli

parametrik olmayan testlerden biri olan Kruskal Wallis H testinden faydalanilmastir.
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Tablo: 28
Demografik Faktorlerden Cinsiyet ve Medeni Durum ile Marka Sadakati Arasindaki
Farkhihga Yonelik Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hatalar

Orneklem | Ortalama Standart Standart
Demografik Faktorler Sapma Hata
Cinsiyet Kadin 146 4,1849 ,71035 ,05879
Erkek 274 4,2393 ,66889 ,04041
Medeni Bekar 385 4,2147 ,69269 ,03530
Durum Evli 35 4,2825 ,57378 ,09699

Demografik faktoérlerden cinsiyet ve medeni durum itibariyle katilimcilarin marka
sadakati diizeyleri tablo 28’de goriilmektedir. Cinsiyete gore katilimcilarin marka sadakati
gelistirme diizeyleri ortalamalar agisindan ele alindiginda, 146 kadin katilimcinin 4,19 ve
274 erkek katilimcinin 4,24 ile marka sadakati diizeyleri katiliyorum yanitina yakin bir
goriiniim sergilemektedir. Medeni durum agisindan ise katilimcilarin marka sadakati

ortalamalar1 bekar 6grencilerin 4,22 ve evli 6grencilerin 4,28 ile birbirine oldukca yakindir.

Cinsiyet ve medeni duruma iliskin marka sadakati ortalamalarinin benzerlik
gostermesi, ortalamalar arasinda bir farkliligin olup olmadigini test etmek i¢in yeterli bir

nedendir.

Tablo: 29
Demografik Faktorlerden Cinsiyet ve Medeni Durumun Marka Sadakati Uzerindeki

Farkhihgim Arastiran Z Testi Sonuclar

Marka Sadakati F Degeri Onem Diizeyi Z Degeri Serbestlik
Derecesi

Cinsiyet ,182 ,670 -, 761 218,056
Medeni Durum 1,522 ,218 -,657 43,539

Katilimcilarin cinsiyetlerine goére marka sadakatine yonelik tutum ve davranis
egilimlerinde, 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik olmadig1 gozlemlenmektedir.
Katilimeilarin markaya sadik olma diizeylerinde, kadin veya erkek olmalarina gore bir

farkliligin olmamasinin temel sebebi, X marka sigaranin tiiketicilerin goziinde erkeksi bir
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imaj olusturmast ve olusturulan bu imajin kadinlar tarafindan da benimsenmesidir. Bir
diger ifadeyle, X markasinin olusturmus oldugu marka kimliginin, tiiketicilere yansimasi
suretiyle bu ¢izilen erkeksi ve kovboyvari imajin kendilerini ifade ettigini diisiinen kadinlar

tarafindan benimsenmis olmasidir.

Katilimeilarin medeni halleri ile yani evli veya bekar olmalar1 ile markaya sadik olma
egilimleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik bulunamamistir. Bunun temel
sebebi, evli olan Ogrencilerin sayica ¢ok az olmasindan kaynaklanabilir ancak evli olan
katilimcilarin sayis1 30’dan biiyiik oldugundan arastirmaya katilmasina gerek duyulmustur.
Diger bir sebep ise, sigara tiiketicilerinin bekar olsalar da olmasalar da sigara kullanimina
devam etmeleridir. Kadin tiiketicilerin evlendikten sonra 6zellikle ¢ocuk sahibi olma
asamasinda sigaradan uzak durmalar1 gerekse de gerek sigaranin kendine has bagimliligi
gerek X marka sigaranin diger sigaralardan goreceli olarak iistiinliigii ve gerekse yasanan
sosyo-ekonomik sorunlarin aile bireylerini etkilenmesiyle sigaraya siginilmasi, sigara
kullannminin ve X marka sigaraya olan bagimliligin devam edilmesini destekler

niteliktedir.
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Tablo:30
Demografik Faktorlerden Yas, Aylik Net Harcama Diizeyi ve Fakiilte Farklhihig ile
Marka Sadakati Arasindaki Farklihga Yonelik Sira Ortalamalar:

Orneklem Sira Ortalamalari
Demografik Faktorler
18-20 86 198,00
21-23 162 210,93
Yas 24-26 116 219,65
27 ve lzeri 56 209,49
Toplam 420
0-200 YTL 49 212,23
201-400 YTL 89 185,15
Aylik Net 401-600 YTL 112 217,25
Harcama Diizeyi 601-800 YTL 69 213,59
801-1000 YTL 56 224,55
1001 YTL ve iizeri 45 219,72
Toplam 420
[IBF 140 213,90
MMF 140 226,00
Fakiilte FEF 140 191,60
Toplam 420

Katilimeilarin yaslari, aylik net harcama diizeyleri ve farkli fakiiltelerde 6grenim
gormelerinin marka sadakati iizerinde yarattig1 farkliliklara iliskin sira ortalamalar1 Tablo
30’da goriilmektedir. Tablo 30’daki verilerden hareketle, bu demografik faktorlerin
katilimcilarin marka sadakati diizeylerinde bir farkliliga neden olup olmadigini arastirmak

gerekmektedir.
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Tablo: 31
Demografik Faktorlerden Yasin, Aylik Net Harcama Diizeyinin ve Fakiilte
Farklihginin Marka Sadakati Uzerindeki Farkhligimi Arastiran Kruskal Wallis

Sonuclari
Marka Sadakati Serbestlik X* Degeri Onem Diizeyi
Derecesi
Yas 3 1,587 ,662
Aylik Net Harcama 5 5,325 ,378
Diizeyi
Fakiilte 2 5,825 ,054

Yas gore, soz konusu katilimcilarin yas araliklar1 ile marka sadakati diizeyleri arasinda
0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik bulunamamistir. Anlamli bir farkliligin
olmamasinin temel sebebi, katilimcilarin yas araliklarinin 6grenci olduklari i¢in birbirine
yakin olmalarindan kaynaklandigi gibi, bir markaya sadik olmanin sadece belli bir yas
grubu icin degil bir omiir siirecek bir kavram olmasindan da kaynaklanmaktadir. Tiim
marka yOneticileri gibi, X marka sigara yoneticileri de tiiketicileri bu markaya sadik hale
getirmek icin uyguladiklar1 sadakat programlarinda hedef kitleyi 13-19 gibi sigara
satilmasinin yasak oldugu yas aralifi olarak belirlemis ve bu programda cocuklarin
ilgilerini ¢ekebilmek adma bir kovboy sehri yaratip, cocuklari kovboy kiyafetleri ile
markaya ¢ekmeye calismiglardir. Sigaranin 6zellikle ergenlik doneminde yasak olmasindan
kaynaklanan 6zenti unsuru oldugu da gozden kacirilmamalidir. Uzun vadeli markaya
baglilik saglamanin temel yolu da budur. Erken yaslarda markaya sadik hale gelen
tiikketiciler, ilerleyen yillarda da bu markay1 satin almay1 dolayisiyla markaya sadik olmay1

surdireceklerdir.

Katilimeilarin aylik net harcama diizeylerinin marka sadakati diizeyleri tlizerindeki
etkisine bakildiginda, 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik olmadig: yukaridaki tabloda
gorilmektedir. Katilimcilarin  harcama diizeyinin, X markasmna sadik olmalarini
etkilememesinin temel sebebi; sigara kullanicilarinin, sigaray1 fizyolojik ihtiyaglarindan

biri olarak algilamasidir. Bir¢ok nikotin bagimlisi i¢in sigara, yemek icmek kadar eksikligi
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duyulan bir ihtiyactir, hatta bazi kullanicilar i¢in fizyolojik ihtiyaglardan bile once
gelebilmektedir. Bu nedenle X marka sigara kullanicisi, genel sigara fiyatlarina
bakildiginda pahali bir sigara olmasina ragmen, harcama diizeyi ne olursa olsun, bu

markay1 satin almaya devam etmektedir.

Yukarida fakiilteler arasi1 farkliligin, katilimcilarin marka sadakati diizeylerine iliskin
verilen yanitlarin iizerindeki ortalamalar arasinda bir farkliliga neden olup olmadigim
gosteren Tablo 31°e gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin marka sadakati
diizeylerinde anlamli bir farklilik gozlemlenmemekte ancak 0,10 anlamlilik diizeyinde
ogrencilerin farkli fakiiltelerde Ogrenim gormeleri, marka sadakati seviyelerini

etkilemektedir.

Tek yonlii varyans analizinin sonucunda, grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulundugunda, hangi grup ortalamasinin digerinden farkli oldugunu belirlemek
gerekir. Bunun icin de ¢oklu karsilastirma testlerinden yararlanilir (OZDAMAR, 2002,
s.385). Arastirmada bu testlerden faydalanilmamasinin sebebi, Grnegin esit varyans
yaklasimini kullanan Tukey HSD testinde goriilen sira ortalamalari arasindaki farkliliklarin

tablo 26 ve 30’da da goriilmesindendir.

Z ve H testi sonuclarindan hareketle, katilimcilarin marka sadakati diizeyleri fakiilteler
arast farklililk hari¢c hicbir demografik faktérlerden etkilenmemektedir. Kisacast,
“demografik faktorlere gore tiiketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik vardir” seklinde ifade edilen H; hipotezi, cinsiyet, medeni durum, yas ve
katilimcilarin aylik harcamalar1 agisindan reddedilmekte; Ogrenim gordiigii fakiilteler
acisindan ise kabul edilmektedir. Yani, kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicilerin, farkli yas
gruplarindaki tiiketicilerin, farkli aylik harcama diizeylerine sahip gruplardaki tiiketicilerin,
bekar tiiketiciler ile evli tiiketicilerin marka sadakati gelistirme diizeyleri nerdeyse ayni
iken, katilmcilarin farkli fakiiltelerde 6grenim goérmeleri ile marka sadakati gelistirme

diizeyleri birbirinden oldukca farklidir.

Katilimeilarin farkl fakiiltelerde 6grenim gormelerinin hem gergek ve ideal 6z kimligin
ifade edilme diizeyi lizerinde hem de marka sadakati gelistirme diizeyi {izerinde etkili bir

faktdr olmasinin bircok sebebi bulunmaktadir. Ogrencilerin fakiilte segimlerini etkileyen
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cok sayida faktdr olmasina ragmen bunlardan en 6nemlileri cinsiyet ve ailelerin aylik net
gelir diizeyleridir. Ogrencilerin ailelerinin aylik net gelir diizeylerini ifade eden aylik
harcama diizeyleri ise ne gercek ve ideal 6z kimlik iizerinde ne de marka sadakati iizerinde
etkin bir faktor degildir. Ancak bu iki faktor Ogrencilerin fakiilte se¢imlerini
etkilemektedir. Diger bir ifadeyle, cinsiyet ve aylik harcama diizeyi dogrudan olmasa da
dolayli yoldan fakiilte secimi {izerinde etkili olmas1 sebebiyle gercek ve ideal 6z kimligin

ifade edilme diizeylerini ve marka sadakati gelistirme diizeylerini etkilemektedir.

30443. Ugiincii Arastirma Hipotezinin Testi

H;: Kendilerini ger¢cek ve 0z kimlikleri ile ifade eden tiiketiciler ile etmeyen

tiikketicilerin markaya sadik olma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ucgiincii arastirma hipotezinin test edilmesinde, kendilerini gercek ve &z kimlikleri ile
ifade eden ve etmeyen tiiketicilerin, marka sadakati gelistirme diizeyleri arasinda bir

farklilik olup olmadigini test etmek i¢in Z testi kullanilmistir.

Tablo: 32
Gergek ve Ideal Oz Kimlik Ile Marka Sadakati Arasindaki Farklihga Yénelik
Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hatalar

Marka Sadakati Orneklem Ortalama Standart Standart
Sapma Hata
Gergek Oz Evet 232 4,3999 ,56927 ,03737
Kimlik Hayir 188 3,9988 , 74584 ,05440
Ideal Oz Evet 166 4,3675 ,56691 ,04400
Kimlik Hayir 254 4,1242 , 73485 ,04611

Katilimeilarin gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade etmeleri araciligiyla, kullandiklar1 X
markasina olan marka sadakati diizeylerindeki farklilig1 ortalamalar agisindan incelemek
gerekmektedir. Tablo 32’de de goriilecegi gibi, kendilerini X markasimni satin almak
yoluyla gercek 6z kimliklerini ifade ettiklerini dile getiren 232 katilimci 4,40 ile

katiliyorum yanitina yakin bir ortalama sergilemektedirler. X markasinin ger¢ek 06z
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kimliklerini ifade etmedigini dile getiren 188 katilimcinin ise marka sadakatine yonelik

ortalamas1 yine 4,00 ile katiliyoruma yakindir.

Ideal 6z kimliklerini yansitip yansitmadiklarini ifade eden katilimcilarin marka
sadakatine yonelik egilimleri ele alindiginda, X markas1 kullanimi yoluyla ideal 6z
kimliklerini ifade ettiklerini dile getiren 166 katilimcinin markaya sadik olma diizeyi, 4,37
ile katiliyorum yanitina yakin bir sonug sergilemektedir. X markasinin ideal 6z kimligini
yansitmadigini dile getiren 254 katilimcinin ise, marka sadakati diizeyi 4,12 ortalama ile

yine katiltyoruma yakindir.

Tablo 32°de, X markas1 kullanimi1 yoluyla gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade eden ve
etmeyen katilimcilarin marka sadakati ortalamalarinin birbirine olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, ortalamalar arasinda bir farklilik olup olmadigini test etmekte

yarar vardir.

Tablo: 33
Gergek ve Ideal Oz Kimlik Ile Marka Sadakati Arasindaki Farklih@i Arastiran Z

Testi Sonuc¢lar

Marka Sadakati F Degeri Onem Diizeyi Z Degeri Serbestlik
Derecesi
Gergek Oz Kimlik 11,969 ,001 6,248 343,229
Ideal Oz Kimlik 8,097 ,005 3,618 406,591

Katilimeilarin X markasi kullanimi yoluyla, kendilerini gercek ve ideal 6z kimlikleri ile
ifade edenler ve etmeyenler arasinda, 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, “X marka sigara, benim nasil birisi oldugumu ve
olmak istedigimi yansitir” ifadelerine evet ve hayir yanit1 verenlerin markaya sadik olma

egilimleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik goriilmektedir.

Sonug olarak, tablodaki sonuclardan hareketle alternatif hipotez olan “H;: Kendilerini
gercek ve ideal 6z kimlikleri ile ifade eden tiiketiciler ile etmeyen tiiketicilerin markaya
sadik olma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Kisacasi, kendilerini X markas1t kullanimi yoluyla gercek ve ideal 6z kimliklerini ifade
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ettiklerini diisiinen katilimcilar ile etmediklerini diisiinen katilimcilarin marka sadakati

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

30444.Arastirma Hipotezlerinin Genel Bir Ozeti

Tablo 34’de arastirmanin biitiinliigiinii saglamak amaciyla, arastirmada test edilen ti¢

hipotezin genel bir 6zeti sunulmustur.

Tablo: 34
Test Edilen Hipotezlerin Genel Bir Ozeti

Hipotezler Sonug

H;: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin

. . e . H, Kabul
kendilerini gergek ve ideal 6z kimlikleri ile Sadece fakiilte faktorii icin anlamli bir
ifade etme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
farklilik vardir.
H;: Demografik faktorlere gore tiiketicilerin
markaya sadik olma diizeyleri arasinda anlamh H, Kabul

yas © uzeyle > Sadece fakiilte faktorii i¢in anlamli bir
bir farklilik vardir. farklilik vardir.
H;: Kendilerini ger¢ek ve ideal 6z kimlikleri

H1 Kabul

ile ifade eden tiiketiciler ile etmeyen
tiiketicilerin markaya sadik olma diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Anlamli bir farklilik vardir.




4. SONUC VE ONERILER

Giliniimiiziin rekabet kosullarinda {irlinler arasindaki agik ve somut farklar giderek
azalmaya baslamaktadir. Istedigi {iriin cesidini kolaylikla segerek satmn alma serbestisine
sahip olan tiiketiciler karsisinda, iireticiler biiylik farkliliklar yaratabilmek amaciyla kiiclik
ayrintilar yakalayarak farkli bir imaj yaratma c¢abasindadirlar. Bu farkliligi yaratan en

Onemli unsur ise markalardir.

Markalar, iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli bir 6zellik, fonksiyonel, sembolik,
deneyimsel fayda ve hizmeti siirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, tiiketicilere kalite
garantisi de sunmakta olup, flriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar

tasimaktadirlar. Bunlar (KOTLER, 2000, s.404);

e Nitelik: Bir marka 6ncelikle belli bir niteligi cagristirir. Bu niteliklerden biri ya
da birkac1 markanin tiiketicilere ulasmasini saglayan reklamlarda kullanilabilir.

e Fayda: Tiiketiciler genel itibariyle tirtinlerin niteliklerini degil, faydalarini satin
alirlar. Boylelikle nitelikler, islevsel ve sembolik faydalara doniistiirtiliir.

e Deger: S0z konusu markanin tiiketicinin degerleri hakkinda bir seyler
animsatmast ile alakalidir.

e Kisilik: bir markanin gercek yada ideal 6z imaji ile tliketicilerin duygusal
Ogeleri arasindaki iligkidir.

e Kiiltiir: Marka ayni1 zamanda bir kiiltiirii de temsil etmektedir.

e Kullanici: Marka, kullanici tiplerini gruplandirmaya da yardimer olur.

Tiiketiciler tiim bu 6 boyutu birden gorebilirse marka derin, géremezse yiizeyseldir.
Markalar yukaridaki boyutlar itibariyle, ¢esitli anlamlar yiiklenen, iiriinler ve tiiketiciler
arasinda giiclii bir bag olusturulmasini saglayan olgulardir. iste bu nedenle markalar son
yillarda tizerinde pek ¢ok aragtirmacinin ¢alistig1 bir pazarlama konusudur. Markalar, rakip
tirtinler arasinda farklilik yaratilabilecek etkili soyut varliklar iken, artik markasiz tiriinlere

de neredeyse rastlanmamaktadir. Bu nedenle, farklilik arayisindaki pazarlamacilar markaya



101

iligkin alt boyutlar1 incelemeye baslamislardir. Hi¢ siiphesiz ki bu boyutlarin en 6nemlisi
marka sadakatidir. Teknolojik gelismelerin neden oldugu, rekabetin tiim pazarlarda artis
neticesinde, pazara yeni giren Uriinlerin bagsar1 sanslariin diistiigii; marka sadakatine sahip
markalarin degerlerinin ise yiikseldigi gézlemlenmistir. Diger bir agidan, yeni miisteriler
elde etmek icin yapilan pazarlama yatirnmlarinin, mevcut misterileri elde tutma
maliyetinden daha fazla oldugu da fark edilmistir. Ayrica marka sadakati tizerine yapilan
akademik c¢aligmalarda, marka sadakati Ol¢egine iliskin bir tirli fikir birligine
varilamamistir. Tiim bu gozlemler neticesinde, pazarlama yoneticileri ve akademisyenler

“marka sadakati” kavrami lizerinde ¢alismaya ve gelistirmeye deger bulmuslardir.

Diger taraftan, diinya ¢apinda gézlemlenen bir diger trend ise “bireysellesme” akimidir.
Bireylerin birbirlerinden farklilagma istegi giin gectikce artmaktadir. Bir taraftan da farkli
kiiltiirlerde yasayanlarin ihtiyac ve beklentilerine yakinlagma cabasi, bir taraftan da bireyin
kendi i¢in dnemli olan baskalarindan farklilasma cabasi ile tiiketicilerin kendilerini ifade

etme istekleri tam bir paradoksa doniismektedir.

Tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaclarin kargilanabilmesi ancak marka kullanimi yoluyla
gerceklesebilmektedir. Clinkii tiiketiciler, herhangi bir markada olduklar1 ya da olmak
istedikleri kimliklerini bulmakta ve bu nedenle o markayr satin almaktadirlar. Diger bir
degisle, tiiketiciler marka kullanimi yoluyla gercek ve ideal 6z kimliklerini kendileri i¢in
onemli olan baskalarina ifade etmekte ve ¢ogu zaman bir gruba ya da bir kiiltiire ait

olduklarimi diistinmektedirler.

Tiim bu aciklamalardan hareketle, bu tez ¢alismasinda tiiketicilerin bir marka kullanimi
yoluyla kendilerini ger¢ek veya ideal 6z kimliklerini ifade etmeleri sonucu, o markaya
yonelik marka sadakati gelistirme diizeyleri arastirilmistir. Tiiketicilerin kendilerini ifade
etmeleri sonucunda gelistirmis olduklari marka sadakati diizeylerini 6lgmek i¢in sembolik

ve marka sadakati yiiksek bir iiriin olan sigara {iriinii kullanilmistir.

Arastirmada Orneklem biiyiikliigli 420 olarak belirlenmis olup olusturulan anket,
KTU’deki 3 farkl fakiiltede esit biiyiikliikte uygulanmustir. Veri toplama yontemi, yiiz
ylize anket yontemidir. Arastirmada kesifsel ve tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir.

Gergek/ideal 6z kimligin, cinsiyetin, yasin, harcama diizeyinin, fakiilteler aras1 farkliligin
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ve medeni durumun marka sadakati lizerinde bir farkliliga neden olup olmadig: test
edilmistir. Ayrica tim bu so6zii edilen demografik faktorlerin gercek ve ideal 6z kimligin
ifade edilme diizeylerinde bir farkliliga neden olup olmadig1 da arastirilmistir. Hipotez
testleri secilirken, Ol¢ek-analiz uyumu goniinde bulundurulmustur. Demografik
faktorlerden cinsiyet ve medeni durumun gergek/ideal 6z kimlik {izerinde bir farkliliga
neden olup olmadig arastirirken X testinden; yasin, aylik harcama diizeyinin ve fakiilteler
arasi farkliligin gercek ve ideal 6z kimligi etkileme diizeyinin belirlenmesinde ise Kruskal
Wallis analizinden yararlanilmistir. Gergek/ideal 6z kimligin, cinsiyetin ve medeni
durumun marka sadakati iizerindeki etkisi test edilirken Z istatistiginden, yasin, gelir
diizeyinin, fakiilteler aras1 farkliligin marka sadakati {izerindeki etkisi test edilirken ise

Kruskal Wallis testinden yararlanilmistir.

Sonuglar ifade edilirken, test edilen hipotezleri agiklamak geregi duyulmaktadir.

Birinci arastirma hipotezinde, demografik faktorlerden sadece katilimcilarin 6grenim
gormekte olduklar fakiiltelerin 6z kimligin her iki boyutunun ifade edilmesinde anlamli
bir farkliliga neden oldugu, diger demografik faktorlerin ise, yani cinsiyet, aylik net
harcama diizeyi, yas ve medeni durumun gercek ve ideal 6z kimligin tizerinde bir farkliliga
neden olmadig1 gosterilmektedir. Ancak 0,10 anlamlilik diizeyinde cinsiyet gergek 6z

kimlik tizerinde, medeni durum ise ideal 6z kimlik {izerinde farkliliga neden olmaktadir.

Ikinci arastirma hipotezinde, demografik faktorlerin marka sadakati diizeyinde bir
farkliliga neden olup olmadig: arastirilmistir. Buna gore, cinsiyet, medeni durum yas ve
katilimeilarin aylik harcama diizeylerinin marka sadakati gelistirme diizeylerinde bir
farkliliga neden olmadig1 ancak farkl fakiiltelerde 6grenim gérmelerinin marka sadakati
diizeylerinde 0,10 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilifa neden oldugu ifade

edilmektedir.

Ucgiincii arastirma hipotezinde, gercek ve ideal 6z kimligin marka sadakati iizerinde
etkili bir unsur oldugu sonucuna ulagilmistir. X markasin1 kullanarak nasil birisi
olduklarii ifade eden tiiketicilerin marka sadakati gelistirme diizeyleri ile ifade etmeyen

tiikketicilerin marka sadakati gelistirme diizeyleri farklidir. Yine, X markasinin tiiketicilerin
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nasil birisi olmak istediklerini yansitmalar1 sonucunda markaya sadik olma diizeyleri de,

yansitmayanlara gore farklilik gostermektedir.

Ozetle, X sigara markas1 kullanim1 yoluyla &grencilerin kendilerini gercek ve ideal 6z
kimlikleri ile ifade etmeleriyle, X markasina yonelik marka sadakati gelistirmeleri arasinda
bir farklilik vardir. Tiketiciler i¢in bir markanin onlart ifade etmesi, markay1
kullanmalarinin ve marka sadakati gelistirmelerinin en onemli sebebidir. Ayni zamanda
ogrencilerin farkl fakiiltelerde 6grenim goérmesi ve hem katilimcilarin kendilerini ifade
etme diizeyleri arasinda hem de X markasina yonelik marka sadakati gelistirme diizeyleri

arasinda da bir farkliliga neden olmaktadir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak pazarlama veya daha spesifik bir bakis acisi ile marka
yoneticileri, markalarini hedef kitlelerinin gercek veya ideal 6z kimliklerini dikkate alarak
konumlandirmalidir. Yoneticilerin énemle iizerinde durmasi gereken konu, tiiketicilerin
kendilerini ifade ettiklerini diisiindiikleri markalar1 satin aldigi, etmeyenlerden sakindigidir.
Yani, marka konumlandirmaya gereken 6nem verilmelidir. Konumlandirmaya verilen
onemden kasit, markanin imaj1 ile markanin hedef kitlesinin 6z kimligi arasinda uyum
saglayabilecek bir marka kimligi olusturmaktir. Kisacasi, pazarlama yoneticileri
konumlandirma yaparken subjektif konumlandirmadan yararlanmalidir. Onceleri bu
konumlandirma genellikle reklam ve promosyon kampanyalar ile yapilirken, simdilerde
sigara ve tiitiin Uriinlerinin reklamlar1 yasaklanmistir. Bu durumda, kulaktan kulaga reklam
ile hedef kitleye ulagilabilir. Zaten kulaktan kulaga reklam, marka sadakati gelistirilmesini

saglayan en etkili yollardan biridir.

Aragtirmanin sonuglarindan hareketle sunulabilecek bir diger 6neri, markay1 kullanan
tiiketicilerin marka sadakati diizeylerinin, pazar1 boliimlere ayirmada kullanilabildigidir.
Her bir sadakat diizeyindeki tiiketiciler i¢in ayri sadakat programlari uygulanabilir.

Boylelikle, marka i¢in en degerli tiiketicilerin elde tutulmasi saglanabilir.

Yeni iirlinlerini piyasaya siirme ¢abasinda olan pazarlamacilarin ise, yapilacaklari ilk is,
marka bagimlis1 tiiketicilerin 6z kimliklerini ve bir iiriinden/markadan neler bekledikleri
ogrenmektir. Uretim miktarmim belirlenmesinde de bu markaya sadik tiiketicilerden

yararlanilabilir. Ancak bir yeni sigara markasi yoneticileri, hedef kitlesini {iniversite
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ogrencileri olarak belirlerse, bu 6grencilerin 6z kimliklerine uygun bir konumlandirma
yapmall, en azindan Karadeniz Teknik Universitesinin ilgili fakiiltelerinde, cinsiyet, yas,

medeni hal ve harcama diizeylerine gore konumlandirma etkenleri disinda tutmalidir.

40. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirliginin Tartisilmasi

Aragtirmanin bu asamasinda, pazarlama arastirmasi biitiiniiyle gozden gecirilip,
arastirmanin kisitlamalar1 ele almarak bu kisitlamalarin aragtirmanin gecerlilik ve

giivenilirligi izerindeki etkileri incelenmektedir (KURTULUS, 2004, s.8).

Tim arastirmalarda oldugu gibi, bu ¢alismada da en 6nemli kisit, mali ve teknik
imkansizliklar yiiziinden tamsayim yapilamamasi nedeniyle, arastirmanin Karedeniz
Teknik Universitesindeki ii¢ fakiilteyle smirlandirilmis olmasidir. Orneklem biiyiikliigii
420 olarak alinmistir ve Ornekleme yoOntemi olarak, tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme kullanildigi icin elde edilen bulgular
genellenememektedir. Ancak bu ornekleme yontemi kullanilarak, sistematik hata yapma

riski azaltilmistir.

Arac etkisinden kurtulabilmek icinde tek bir veri toplama yontemi kullanilmis olup,
yliz yiize anket yonteminden yararlanilmistir. Anketler, ikincil veri kaynaklar1 ve 6n

caligmalarin sonuglarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Aragtirmadaki bir diger kisit ise, tiiketiciler i¢in s6z konusu X markasina olan bir
markaya bagimliliklarinin yani sira sigaraya da bagimli olmalaridir. Arastirmada araya
giren degiskenlerden biri olan katilimcilarin sigaraya olan bagimliliklart g6z ardi

edilmistir.

Aragtirmada diinya ¢apinda sigara sektoriinde bilinirligi yiiksek bir sigara markasi
kullanildigindan tiiketicilerin markanin imajmin kendi 6z kimliklerine yakinligimi tespit

etmeleri oldukca kolaydir.
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41. Gelecekteki Cahsmalar icin Oneriler

Bu arastirma da marka sadakati kavrami, 6z kimligin iki alt boyutu olan gercek/ideal 6z
kimlik boyutlar1 ile ele alinmig ve bu iki boyutun marka sadakati {lizerindeki etkileri
incelenmistir. Kendini ifade etmenin sembolik niteliklerdeki iiriin gruplarinda daha yiiksek
diizeyde bir etkiye sahip oldugu biliniyorken, arastirmada sembolik nitelikte olan sigara

tirlinii kullanilmistir.

Gelecekteki caligmalarda;

e Sembolik ve fonksiyonel nitelikteki iki farkli iiriin grubu i¢in 6z kimligin marka
sadakati lizerindeki etkisi ele alinabilir.

e Sigara sektoriindeki rakip firmalarin, marka sadakati agisindan birbirlerinden ne
Olgiide farklilagtigini tespit edebilmek igin, iki rakip sigara markasi iizerinde
benzer bir ¢calisma yapilarak, elde edilen sonuglar karsilastirilabilir.

e Kiiltiiriin 6z kimlik tizerindeki etkisi biliniyorken, ayni ¢alisma fakli kiiltiirlere
sahip tilkelerde yapilarak, capraz kiiltiiriin 6z kimligi ve dolayisiyla marka
sadakatini ne 6l¢iide etkiledigi arastirilabilinir.

e Karma yaklasim benimsenerek ele aliman marka sadakati kavrami, diger iki
yaklasim olan davranigsal ve tutumsal yaklasimlar itibariyle de ele alinip 6z
kimligin bu farkli yaklasimlardaki etkisi karsilastirilabilir.

e Uriin ilgisinin marka sadakatine etkisi veri iken, benzer bir ¢aligma, iiriin ilgisi
degiskenin de hesaba katilmasi yoluyla yapilabilir.

e Marka duyarliligin sadakat-atalet ayrimi ve 6z kimlik {zerindeki etkisi
biliniyorken, benzer calisma bu degiskeninde ayrintili olarak incelenmesi
seklinde yapilabilir.

e Pazarlama agisindan etkin sonuglarin elde edildigi sadece iki alt boyut itibari ile
ele alinan 6z kimligin diger alt boyutlarinin da marka sadakati lizerindeki etkisi

Olciilebilir.
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EK: 1
ANKET FORMU
Bu calisma tiiketicilerin tercih ettikleri sigara markasina yonelik algilamalarinin ve davraniglarinin
belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup, elde edilen
bilgilerin gererliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir.
Anketi cevaplamaniz yaklasik ii¢ dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak ¢aligmaya sagladiginiz katkilar
icin ¢ok tesekkiir ederiz.

1. Kullandiginiz sigara markasi nedir?

( )Marlboro ( )DigerP (Liitfen ankete son verin.)
2.Bir an i¢in durun ve Marlboro markasi hakkinda diisiiniin. Marlboro markasi hakkinda kendi
tecriibelerinizi ve ¢evrenizde Marlboro markasina iliskin gordiigiiniiz ve duydugunuz her seyi akliniza
getirmeye calisin. Ornegin tipik bir Marlboro kullanicisim1 markaya dair sahip oldugunuz tim bu
diisiincelerden hareketle, Marlboro markasini bir kisiymis gibi zihninizde canlandirin ve bu kisiye yasl,
tedbirsiz, simarik, agresif gibi akliniza gelebilecek her tiirlii kisisel sifatlarla tanimlamaya ¢aligin.
Ardindan, bu soruya verdiginiz cevapla baglantili olarak asagidaki sorular1 cevaplayiniz.

Marlboro marka sigara, benim nasil birisi oldugumu yansitir.............. EVET () HAYIR()
Marlboro marka sigara, benim nasil birisi olmak istedigimi yansitir.....EVET () HAYIR()

3.Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtin.
» Kesinlikle Katiliyorum=5 P Katiliyorum=4 P Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum=3 » Katilmiyorum=2 P> Kesinlikle Katilmiyorum=1 AR | o mlzz| ®lrr
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Sigara se¢imi s6z konusu oldugunda, marka ¢ok énemlidir......................
Sigara alacagim zaman ilk baktigim sey markasidir.......................o
Kullandigim sigara markasi bence en iyi se¢imdir.................cooieiinnn.nn.
Sigara almam s6z konusu oldugunda, Marlboro benim i¢in ilk tercihtir........
Kullandigim sigara markasinin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniirtim......
Son birkag¢ aydir hep ayni sigara markasini kullanmaktayim.....................
Her zaman ayn1 marka sigaray1 satin alirtm.............c.ocoeiiiiiiinninn.n
Bir¢ok durumda, diger sigara markalar1 arasindan yine bu markay1 se¢erdim.
Gelecekte de bu markay1 kullanmaya devam edecegimi diigiiniiyorum.........

4.Cinsiyetiniz 6.Medeni Durumunuz
( ) Kadin ( ) Bekar
() Erkek () Evli

5.Yasiiz 7.Toplam Aylik Net Geliriniz?
() 18-20 Aras1 ( )200 YTL ve alt1
() 21-23 Arasi ( )201 YTL-400 YTL aras1
() 24-26 Arasi ( )401 YTL-600 YTL aras1
()27 ve tizeri ( )601 YTL-800 YTL aras1

( )801 YTL-1000 YTL aras1
Anketimiz burada bitmistir. Tesekkiir ederiz. ( )1001 YTL ve lizeri
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