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1.BOLUM

GIRIS

Gunamiziin yogunlasan rekabet kosullari kurulus ve migteri arasinda
kurulan olumlu iligkileri usttinlitk saglayici Onemli bir faktéor olarak ortaya
cikartmaktadir. Saghkli ve uzun doénemli iligkiler kuruluslarin tek onemli
rekabet aract olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok kisa
sire icerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet ustinliginin uzun
donemde korunmasim onlemektedir. Bu durumda, isletmeler firsatlan
degerlendirmenin ve miigterilerini isletmelerine bagh birer migteri haline
getirmenin yollarim aramaktadirlar. Miisterileri markaya sadik bir miisteri
ortamina getirmek ginimiz piyasalarimn rekabet sekli olarak gorilse de
“marka sadakati” tamimlamasinda yer alan miigteri ile marka arasindaki bu

iligkiyi gerceklestirmek oldukga zor olmaktadir.

Daha onceki yillarda sadik bir migteri yaratmanin temelinde kalite
anlayit ve buna bagh olarak miigteri tatmini aranmaktaydi. Bu arayigin 0 zaman
dilimi igerisinde yanliy olmadifi ancak giiniimiiz titketici kitlesi agisindan
bakildifinda gerekli ama yetersiz kaldifi gorillmektedir. Ciinkii, her isletme
kaliteli mal sunarak miigterilerini tatmin etmeye caligmaktadir. Bu nedenle,
igletmeler tiketiciye bir “deger” sunmahdir. Deger, tiketicinin o iriinden
sagladigt faydadir. Tiketicinin ihtiyag ve isteklerine gore farklihk
gostermektedir.

Bu baglamda igletmeler marka sadakati yaratmak ic¢in misterinin o
markay1 alarak defer kazanmasim saglamalidir. Temel deger yaratmak ve bu

degeri yvenilemek marka sadakati yaratmak igin anahtardir.

Bu c¢aliymada, tiiketicilerin marka sadakat davramigina olan egilimi,

marka sadakatinin geligimi, sadakati etkileyen faktorlerin neler oldugunun



saptanmas1 amaclanmaktadir. Bu ¢ergevede, ¢alismanin 6rnek iirinii olan
sampuan markalarinin titketici zihnindeki yerinin ne oldugu ve tiketicilerin
sampuan markalarina olan sadakat seviyeleri saptanmaya caligilmugtir. Ayrica,

sampuan tiketicileri i¢in “deger” irdelenmigtir.

Bu caliyma kapsamnda, Izmir ili, Konak ilgesi Giizelyalh semtinde
yasayan tiiketicilerle bir alan c¢aliymasi gergeklestirilmigtir. Alan aragtirmasi,
titketicilerin marka sadakati seviyelerinin tespiti, sadakati olusturan etmenlerin

neler oldugunun saptanmast amaciyla yapilmstir.
1.1. Cahsma Konusu Ile ilgili On Bilgiler

Hizli teknolojik gelismeler, iriinlerin standartlagtiriimas;, mal ve
hizmetlerin taklit edilmelerini kolaylastirmigtir. Tiiketici, pazara sunulan iistiin,
farkli, bir iiriiniin benzeri ile kisa zamanda pazarda karsilagsmaktadir. Rakiplerin
benzer iiriinlerle pazara girebilmesi firmalarin rekabette bagani kazanmalarim,

marka sadakati yaratmakla miimkiin kilmaktadir.

Birbirine rakip olan ve hedef kitlesi aym olan firmalarin tiketici
kitlesinin ihtiyaclarim aym sekilde saptadigi diigiiniilse bile satig rakamlarinda
farklihk olmaktadir. Bu nedenle sadece ihtiyaclarin saptanmas: degil, bu
ihtivaglarin nasil karsilandifi da Onemli olmaktadir. Boylece, isletmeler fiyati
bir ara¢ olarak gormisler ve fiyatlan diigiirmiglerdir. Bunu, kalite kavram
takip etmistir. Ihtiyaclar kalite eylemleri etrafinda kargilanmustir; fakat, bu da

yeterli olamamstir.

Giniimizde hem tiiketici istekleri artmig, hem de rekabet eden isletme
sayisi ¢ofalmigtir. Bunun sonucunda, isletmeler faaliyetlerini kaliteli mali en
uygun fiyatla sunarak ve beraberinde fayda saflayarak yiriitmeye baglamgtir.
Béylece, isletmeler en ¢ok fayda saglayan ve en diigiik fiyatla rakiplerinden

farkl: bir igerigi olan mal ve hizmetin sunulmas: olarak tanimlanan miigteriye



deger saglamay: gergeklestirmek durumunda kalmugtir. Isletmeler , ibtiyaglarin
kargilanmasimin ilerisinde marka sadakati baglaminda uzun siireli bir karlilik
saglamak ve iligki kurmak istedikleri zaman miisteriye deger saglama ve bunu
sirekli olarak koruma zorunlulugu icerisinde olmaktadir. Sonugta, tatmininden
miisterilere gergek bir defer yaratarak kar saglama igletme faaliyetleri igin

merkezi bir eylem olmustur.

Marka sadakatinin yaratilmasi miigteri ile uzun siireli bir iligkiye
girilmesidir. Bir miigteri marka ile uzun sire iliskide bulunursa firmanin kan
olumlu yoénde artmakta, zaman kayb: azalmaktadir. Marka sadiklar: fiyat
degigimlerine daha az duyarli olmaktadir.  Sadiklar beraberlerinde yeni
migteriler getirmektedir. Sadik miisteriler o markay: alarak kendilerini giivende
hissetmekte, risklerini  azaltmakta, kargilagacaklart  memnuniyetsizligi
azaltmakta, mevcut tatmin seviyelerini korumaktadir. Firmada marka sadakati
olan tiiketiciler yaratarak uzun donemde karhhigimi korumakta, pazarlama
maliyetlerini azaltmakta, miisterilerini daha yakindan tamyip onlann istek ve
ihtivaclann dogrultusunda hareket etmekte, miigterileri ile siirekli iletigim i¢inde
olarak bir bag kurmakta boylece rakiplerine kargi avantaj saglamaktadir. Bu
nedenle, markaya sadik miigteriler olusgturmak firmanin en iyi pazarlama arac

konumundadir.

1.2.Calhiymanin Amaci

Bu ¢aliyma, Izmir ili Konak ilgesi Giizelyali semtinde yagayan
titkketicilerin marka sadakat seviyelerini 6lgme, marka sadakatlerini olugturan ve
etkileyen faktorleri belirleme ve tekrar satin alma davranmiglarimi ve egilimlerini

O0grenme amaciyla yapilmgtir.

Aragtirmayla tiketicilerin satin alma davramglarim etkileyen faktérler,
bu faktorlerden Ofrenme ve marka arasindaki iligki, marka kavrami, marka

kavram ile ilgili diger kavramlar, marka sadakati kavrami, marka sadakati



etkileyen faktorler, marka sadakatinin geligimi, marka sadakati ile memnuniyet
arasindaki iligki, marka sadakati yaratmak icgin firmanin yapabilecekleri, marka
sadiklarinin irdelenmeye ¢aligilmigtir,. Buna ek olarak, alan caligmasinda 6rnek
iriin igin tiketici pazarinda marka sadakat seviyesinin Slgiilmesi ve sadakati
olusturan ve etkileyen faktorlerin neler oldugu ve bunlarin demografik ve

sosyo-kiiltiirel 6zelliklerle iligkisinin ortaya gikarilmas: amaglanmsgtir.

1.3.Caismanin Onemi

Giinimiizde, tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek, onlan
siirekli memnun edecek ve uzun siireli bir bag kuracak markalari geligtirmek
onem kazanmaktadir. Tiketicilerin sagladiklart fayda, duygusal bag ve giiven
ile bir markay: kendileri ile 6zdeglestirmeleri, firmalarin 6énemli bir hedefidir.
Hizla degisen talep, rekabet yoZun bir pazarda faaliyet gosteren firmalar igin
marka sadakati yaratmak oldukg¢a zor bir ig haline gelmektedir. Ayn1 zamanda

markamn devamhhifim saglamak icin de hayati bir 6nem arz etmektedir.

Bu c¢aligma, firmalarin tiketici pazarinda mevcut marka sadakati
seviyesinin tespiti, marka sadakat davramgm olan egilimleri, sadakati
olusturan, etkileyen faktorlerin bilmeleri i¢in 6nem tagimaktadir. Bu galigmadan
elde edilen bulgular ile sadik tiketiciler olusturmak igin hangi araclarin
kullamilabilecegi hakkinda bilgi verecektir. Ayrica, pazarlama stratejilerinin

olusturulmasina katkida bulunacaktir.

1.4.Cahiymanin Sunum Plam

Bu caligmamin amaci, mevcut marka sadakatinin o6lgiilmesi, sadakat
olusturan araglarin belirlenmesidir. Caligma, bilimsel mantik agisindan ele
alarak tamitilmig ve bir uygulama ile orneklendirilmigtir. Caligmanin ikinci ve
iiciincii boliimiinde tiiketici davramglan ve tiiketici satin alma davranisim

etkileyen faktorler incelenmis ve tiiketici ile marka arasindaki iligki



tamtilmgtir, Dordincii boliimde, marka sadakati kavrami, marka sadakatini
etkileyen faktorler, marka sadakatinin gelisimi, marka sadakati ve tiiketici
memnuniyeti arasindaki iligki, marka sadakati ve firma davramgt arasindaki bag
ve marka sadiklarinin genel 6zellikleri ortaya konulmustur. Besinci béliimde,
marka sadakatinin olgilmesinde kullanilan yontemler agiklanmigtir. Altinc
bélimde alan caligmasinda kullamlan 6rnek iiriin olan sampuan markalan ile
ilgili Dbilgilere yer verilmigtir. Devaminda, aragtirmanin hipotezleri ve
degiskenleri tammlanip agiklanmigtir. Bunu takip eden alt baghklarda alan
calismasimin sonuglan, teorik kisim gercevesinde incelenerek istatistiki olarak
degerlendirilip analiz  edilmigtir. Son boélimde, aragtirma sonuglarn

dogrultusunda yorumlara ve onerilere yer verilmigtir.



2.BOLUM

PAZARLAMA YONETIMINDE TUKETICI DAVRANISLARI

2.1.Pazarlamada Tiiketici Davramslan

Modern pazarlamanin amaci, tiketici doyumunun saglanmas: ve istek
yaratilmasidir. Tiiketicilerin doyurulabilmesi, tiketici istek ve
gereksinimlerinin belirlenmesi ve buna uygun driinlerin pazara sunulmas: ile
miimkindiir. Ancak tiiketici isteklerinin tam ve dogruya yakin bir gekilde ortaya
konulabilmesi ¢ok kolay degildir. Tiketicilerin gerek bireysel gerekse
toplumsal degerlendirmelerinde olduk¢a karmagik davrams bigimleri ile
karsilagiimaktadir. Bu nedenle tiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi
ile gizlenmig istek ve gereksinimlerin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla tiiketici
davramglart, davrams bilimleri tiketiciyi psikolojik, sosyolojik, sosyo-
psikolojik ve antropolojik yonden inceleyerek sistematik agiklamalarda
bulunmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992; 37).

En genis anlam ile tiketici davramgi, pazar yerinde tiiketicinin
davramgim inceleyen, bu davramgmin nedenlerini aragtiran uygulamah bir
bilim dalidir Tiketici davramglarini agiklamak ve tahminlemek igin gosterilen

gabalar kuramsal temellere dayandiriimaktadir (Engel,1989;33).

Tiiketici davraniglar:  ile psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji,
antropoloji ve ekonomik cografya, dil bilimim, siyasal bilimler, felsefe ve
ckonomi bilim dallan arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Tiiketici
davramglarimn  tam olarak agiklanabilmesi ig¢in yukanda sayilan bilim
dallarindan bityiik 6lgiide yararlamlmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992; 38).

Tiketici davramgimin inceleyerek cevaplandirtimaya caligilan sorulan
agagidaki bagliklar altinda toplanabilir (Engel,1989;33):



*Pazari olusturan tiikketiciler kimlerdir?
*Ne satin alirlar?

*Ne zaman satin alirlar?

*Kim i¢gin ya da kimler i¢gin satin alirlar?
*Neden satin alirlar?

*Nereden satin alirlar?

Pazarlamada tiiketici davramglann daha ¢ok, tiiketicinin nigin satin

aldigim ortaya koymak amaciyla ele alinmaktadir (Tatlidil ve Oktav, 1992; 37).

Bir igletmenin bagarisi biyiik 6lgiide tiiketici gereksinimlerinin tatmin
edilme derecesine baghdir. Tiketici davramglarinin incelenmesi ise hedef
alinan pazar bolimlerine uygun wriin ve hizmetlerin sunulabilmesi igin tiketici
gereksinimlerinin degerlendirilmesindeki yollart gosterir. Uriin  geligtirme,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama fonksiyonlarinn
yonetiminde tiketici davramglani disiplininden elde edilen bulgulardan
yararlanilir Pazarlamada  tiketiciye verilen oOnem, onlarnn istek ve
gereksinimlerini yaratan nedenlerin 6nceden bilinmesini ve sistematik bir
sekilde ortaya konmasmm gerektirmektedir. Tiiketici satin alma davramgimn
temelinde yatan nedenler bilinmeksizin pazarlama faaliyetleri basarili gekilde
yonetmek giigtir (Aytug, 1997, 5).

Cagday pazarlama kavram, tiiketicinin ihtiyaglannmn ve isteklerinin
tatminini hedef alan bir kavramdir. Tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini
bilmek i¢in, tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve
bilmek gerckmektedir. Tiketici davramglarinin incelenmesi sonucu elde
edilebilecek bilgiler cergevesinde, pazarlama uygulamalarina gosterilebilecek
tepkiler belirlenebilir. Pazarlama davramginin tutarli bigimde anlagilmas: bir
pazarlama programimn uzun dénemli basarisi i¢in ka¢imlmaz éneme sahiptir.

Ashnda tiketici davramglarimn  anlagilmas:, cagdas pazarlama anlayist ve



uygulamalarinin temel tasim1 olusturmaktadir.Cagdas pazarlama kavrami

birbiriyle baglantil Gi¢ ana konu iizerine inga edilmigtir:

-Tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmeyi amaglamak ve bu konuda
duyarlh olmak. Sadece irin ve hizmetlerin sunulmas: kuruluglarin amaglan
olmaktan c¢ikmakta ve urinler tiiketici tatminine ulagsmada araglar gekilde

déniigmektedir.

-Sozii edilen tiketici tatminine ulagmak igin, hem pazarlama g¢abalann kendi
aralarinda hem de pazarlama ile kurulusun diger fonksiyonlari arasinda

biitiinlesik bir yap: gerekmektedir.

-Uzun donem karhiligin 6n plana c¢ikarmak ve kisa donemi karhihklardan
gerektiginde vazgegebilmek zorunludur. Tiiketicilerin ihtiyaglarim belirlemek
ve bunlan tatmine yoénelik egilim, bagta aragtirma ve gelistirme olmak tizere bir
cok alanda yatinmlan gerektirmektedir. Bunlarin getirilerinin ise daha ¢ok uzun

donemlerde olabilecegi unutulmamahdir.

Bu yaklagimlar, aym iilkede aym doénemde ve aym sektor igerisinde
farkhh kuruluglar tarafindan farkli olarak benimsenebilmektedir. Ancak, her
kurulugun benimsemeye ve uyum gostermeye galistifi yaklagim olarak “cagdas

pazarlama” anlayig1 gosterilebilir ( Kavas, 1995; 3).

Geligsen bilgiler ve uygulamalar sonucunda ¢agdas pazarlamanmn odak
noktast tiketici olmustur. ik donemlerde pazarlama yoneticileri, tiiketici
davramgini, satig eslemine neden olan satin alma karann ile eg anlamh
degerlendirmiglerdir. Ancak, ginimiizde satin alma Oncesi ve sonrasi
davramglarin incelenmesi de zorunluluk goéstermig, dolayisiyla miibadele
(exchange) eylemi de zenginlik ve derinlik kazanmigtir. Pazarlamanin esasim
satin alan ile satici arasinda gergeklesen bir eylem olan mibadele olusturur.

Alicinin ve satictmin bu yoénde davramg: ortaya c¢ikmaksizin miibadelenin



olugmasi olanaksizdir. Miibadeleyi siire¢ olarak agiklamaya c¢aligan bir modelde

ana kogullar goyle belirlenmigtir.

-Miibadele i¢in en az iki kisi gereklidir.

-Her iki tarafin, digerinin ilgisini ¢ekebilecek bir seyi olmahdir.

-iki taraf iletigim kurma ve ileti gonderebilme yeteneginde olmahdir.

-1ki taraf da, birbirlerinin teklifini kabul ya da ret etmede 6zgiir olabilmelidir.

-Bir taraf diger tarafi kabul ve arzu edebilmek igin istekli olabilmelidir.

Bu sirecin saghkh bir bigimde igleyebilmesi igin, belirtilen kogullarin
olmasmin yam sira tiiketicinin ihtiyaglarinin bilinmesi zorunlulugu vardir.
Tiketicinin davramgimt bilinmesi pazarlama c¢ahgmalan igin kagimlmaz bir

zorunluluk olmaktadir.

Tiiketici ihtiyaglannm odak noktasi olarak géren cagdas pazarlama
anlayig1, ihtiyaglari en iyi bigimde tatmin edebilmek igin pazarlama karmasim
olusturup uygular. Bagan tiketicinin ihtiyaglarimn ne élgiide tatmin edildigiyle

birlikte ele alinip incelenmelidir.

Tiiketici yonlii ya da odakli olmak ise, tiiketici ihtiyaglarinin ne oldugu
konusundaki bilinmezligin derecesi azalmakta ve buna yonelik olugturabilecek
karma elemanlarnmn uygulama etkileri 6nceden belirlenebilmektedir. Boylece,
sonugta orgitsel bagan ve tiiketici tatmin diizeyi ile ¢aligmalarin amaglara ne
derecede ulagabildigini degerlendirme olanag: bulunmaktadir ( Bovee, 1995; 5-
6).

Ticari amacgh pazarlamanin yamnda, kar amac: gitmeyen pazarlama
icinde birgok 6rnek verilebilir. Enerji kullaniminin bilingli yapilmasina, gevre
kirliligini 6nlemeye ve nifus artiggm kontrol altina almaya yonelik bir gok
caligma pazarlama ve tiketici davramslann cer¢evesinde  diisiinilip
uygulandifinda bagarih sonuglar vermektedir. Hangi alanda uygulamirsa

uygulansin, baslangi¢ noktasi, hedef alinan kesimin ihtiyaglarini, arzularini,



isteklerini dogru bigimde belirlemek olmaktadir. Bu da, titketici davramglarim

ve bu konudaki arastirmalari vazgegirmez kilmaktadir ( Arikan, 1992; 15).

2.2.Tiiketici Davrams Kavrami Ve Ozellikleri

Tiketici davramginin insan davranigimn bir alt bélimii oldugu kabul
edilebilir. Bu yiizden, konunun anlagilabilmesi igin insan davraniginin tamm
gerekir. Kiginin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tammlanabilen insan
davranigi, temelde tiiketici davramsinin ana yapisim olusturur. Her disiince,
duygu ya da eylem insan davramigimn bir pargasidir. O halde, tiketicinin pazar
ile ilgili davramglarim da insan davramglari igerisinde incelemek gereklidir.
Ancak, tiketici davramglarinin smirini, kiginin pazar ile ilgili olan davramglan

gercevesinde ¢izmek gerekir.

Bu agiklamalar siginda tiiketici davramsi, kisinin o6zellikle ekonomik
iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlart ve bununla ilgili
faaliyetleri olarak tammlanabilir. Tiketici davramgslarim inceleyenlerden
bazilart davramsn gozlenebilir eylemler olarak sinirlamaktadirlar.  Ancak,
unutmamak gerekir ki tiketici davramgimi insan davramglarindan ayirmak ve

tek boyuta indirgemeye ¢aligmak olas: degildir.

Tanim iginde belirtildigi gibi, tiiketicinin faaliyetleri zihinsel duygusal
ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiketicinin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklanim titketime yonelik olarak nasil kullamidig incelenmeye ¢aligihr.

Her konuda oldugu gibi, titketici davramiginin incelenmesinde de varsayimlar ve
ozelliklerin ele alinmast gerekmektedir. Ozellikleri yedi ana konuda toplamak

olanakhdir.
1-Tiketici davramg1 gidiulenmig davranigtir,

2-Tiiketici davramsi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

3-Tiiketici davramsg: bir siiregtir.
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4-Tiketici davranigi karmagiklik ve zamanlamak agisindan farliliklar gosterir.
5-Tiketici davramg farkh rollerle ilgilenir.

6-Tiketici davranis1 gevre faktorlerinden etkilenir.

7-Tiketici davramgt farkh kigiler igin, farklhiliklar gésterebilir (Wilkie, 1994,
10).

Titketici davramst bir amaci gergeklestirmek igin giidiilenmis davramstir.
Gergeklestirilmek istenen amag ise, arzu ve istekleri tatmin etmektir. Bir baska
deyis ile tiiketicinin sorunlarina ¢oziim gelistirmek amactir. Uriinler, hizmetle,
alhigverig yerleri kigilerin olast ¢oziimleridir ve tiketiciler bu ¢oziimlere ulagmak
igin davranmiglarda bulunurlar. Davramgin kendisi bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin
tatmin edilmesi ise amactir. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davramga etkide
bulunan gidilerin bilinmesi, pazarlamacilar igin vazgecilemeyecek kadar

onemlidir.

Tiketici davramgimin ¢egitli faaliyetlerde olugmasi, bu faaliyetlerin neler
olabilecefi konusuna dikkatleri ¢ekmektedir. Tiketici diigiincelere kararlara,
deneyimlere sahiptir ve degerlendirme yapar. Bunlarin bazilan isteyerek ve
planlanarak yerine getirilirken, bazilar1 tesadifi olarak yapilabilmektedir. Satis
elemanlan ile gériigme ya da satin almaya karar verme istenerek ve planlanarak
yapilan faalivetlere 6rnek olarak gosterilebilir, Ote yandan, reklamlan izlemek
igin gok ender 6zel bir ¢aba sarf edilir. Tiiketicinin magazaya belirli bir markay1
aklinda tutarak gitmesine kargin, bagka bir markay: alabildigi ¢ok sik goriiliir.
Bu ornekler tesadiifi olarak yapilan faaliyetler i¢inde diganilir (Odabag:, 1996;
15).

Tiketici davramginda, satin alma karart siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya gikan
davramglar da incelenir. Siireg, birbirine bagh, ilgili adimlar serisidir. Se¢me,

satin alma ve kullanma bir siire¢ kabul edilebilir.
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Bu ozellik;
Satin Alma Oncesi Faaliyetler>Satin Alma Faaliyetleri>Satin Alma Sonrast

Faaliyetler

Itigkisini gosterip agiklayabilmektedir. Bu agik iligki karar sirecinin
tiketici davramyina uygulanmasim acgiklar. Satin alma, siirecin sadece bir
agamasidir ve titketici davramgimi bununla simirlandirmak 6nemli bir eksiklik
olacakfir. Karar sirecinin incelenmesi bazilarinin neden satin aldiklarim

agiklamada yararl olabilmektedir (Cemalcilar, 1998; 10).

Tiketici davramsi karmagitkhk ve zamanlama agisindan farkhiliklar
gosterir. Zamanlama, kararin ne zaman alindifim ve siirecin ne kadar uzun
sirdiagini agtklar. Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisim
ve karann kendisinin zorlugunu agiklar. Her seyin esit oldugu kabul edilirse,
bir karar ne kadar karmagiksa o kadar ¢gok zaman harcanacaktir denilebilir. Tam
dogrulukta 6nemli bir tiikketim karan vermek durumunda kalindifinda, uzun bir
zamana ihtiya¢ duyulacag: ¢ok acgiktir. Karmasik ve zor karar verme dogal
olarak daha ¢ok enerji gerektirecektir. Karari ¢abuklagtirmak ve basitlegtirmek
igin, bagkalarmin onerilerine ag¢tk olmak, marka bagmlilifi yaratmak gibi
yontemlere bagvurulabilmektedir (Soloman, 1999; 56).

Tiiketici davrams:i siirecinde farkh roller s6z konusudur. Tiiketici bu
rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikartabilir. Belirli bir satin almayr goz

Oniinde tutarsak rolleri gu baghklar altinda toplayabiliriz:

1-Bagslatici
2-Etkileyici
3-Karar verici
4-Satm alict

5-Kullanici



Genel olarak tiiketiciye karar veren birim gibi goérme egilimi vardir,
Aslinda karar verme, kigiden tim aileye kadar genigleyen bir yelpaze icerisinde
diginilmelidir. Bazi tiiketici davranmigindaki roller Tablo 1°de agiklanmaya

cahigilmstir,

Tablo:1 Tiiketici Davrams Rolleri

Rol Tanimiama
1-Baslati Bazi ihtiyag ve isteklerin
kargilanmadigim belirleyene bu

durumun degigmesi igin satin almay

Oneren kigidir.

2-Etkileyici Bilingli ya da bilingsiz bigimde bazi
davramg ve sozleriyle

-Satin alma kararim,

-Satin almayi,

-Urin ya da hizmetin kullammim
etkileyen kigidir. Gorigleri agirhkh

olarak degerlendirilir ve segilir.

3-Karar verici Son seg¢imi kabul ettirmede finansal

gl¢ ve otoritesi olan kigidir.

4-Satin ahex Satin alma islemini gergeklestiren
kigidir.
5-Kullanici Tiketil eylemini gergeklestiren, satin

alinan Griint kullanan kisidir.

Kaynak: Odabasi Yavuz, Tiiketici Davramslar1 Ve Pazarlama Stratejisi,
Anadolu Universitesi Yayimnlart No:908, Eskigehir, 1996, .10

Tatil yoresini segmek ya da yeni bir ev almak tiim aile tyelerini
ilgilendirirken, deterjan almak biyilkk olasihikla annenin tim rolleri tek bagina
yitklenmesini gerektirebilir. Bazi satin alma durumlarinda her rol igin ayn bir

kigi gerekirken, bazi durumlarda tiim roller bir kigi iizerinde toplanabilmektedir.
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Tiketici davramgimn dig faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degigebilecegi hem de uyum saBlayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul
etmektedir. Baz1 dig faktorlerin etkileri uzun bir dénemi igerirken bazilarminki
gok kisa siirebilmektedir. Etkilerin bir kismu kotii ve kabul edilemez olarak
algilanabilir,. Ornegin, insanlarm korkutulmast ya da yonlendirilmesi
bicimindeki etkiler olumsuz olarak nitelendirilmektedir. Yeni triinler hakkinda
bilgiler saglamak, yeni satiy kampanyalarim 6grenmek ise yararhi ya da olumlu
etkilere 6rnek olarak gosterilebilir. Dig faktorlere 6rnek olarak; kiltir, aile,
damgma grubu, pazarlama cevresi, davramgsal etkiler verilebilir. Bu faktorlerin
etkilerinin genigligi dogal olarak farkhidir. Ornegin, kiiltir bazt riinlerin satin
alinmasim dogrudan pek etkilemezken, diger bazt irinlerin satin alinmasmda
etkili olabilmektedir. Dig faktorlerin etkileri zaman dilimi igerisinde de
farkliliklar gostermektedir. Ornegin, kiiltir uzun zaman diliminde etkisini
sirdirirken, pazarlama c¢ahgmalarindan reklamin etkisi kisa donemli
olabilmektedir. Etki eden faktorlerin sayisi da farkliliklar gésterebilmektedir.
Hepimiz genis anlamda bir kiltiriin etkisinde kalirken, aym zamanda birkag
damgma grubunun dyesi olabilmekte ve milyonlarca kisi ile benzer
reklamlardan etkilenebilmekteyiz. Sonug olarak, tiiketicinin ¢ok c¢esgitli dig
gevre faktorlerinden etkilenmesi ve ona gére davramg gostermesi beklenebilir
(Muhuttin, 1987; 17).

Tiketici davramgimn farkli kigiler igin farkhihk gostermesi ozelligi,
kigisel farkliiklarin dogal sonucu olarak kabul edilmelidir. Tiketici davramgint
almak icin, insanlarin neden farkh davramglarda bulundugunu anlamak
gerekmektedir. Tiketici olarak hepimiz, farkli tercihlerle, farkhi satin almada
bulunmaktayiz. Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkli olan sayisiz tiketicinin
olmas:, titketici davramglarini kolayca 6zetlemeyi zorlagtirmaktadir.
Pazarlamacilar, uyguladiklann programlara kimlerin tepkide bulunacagm ve
bunlarin sayilarinin ne olabilecegini bilmek durumundadir. Boylece, pazar
boliimlemesine taban olugturabilecek bilgilere kavugmus olabilecektir (Stanton,
1995; 11).
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3.BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI VE MARKA
iLisKisi

3.1.Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktoriere
Genel Bakiy

Insan gerek kendine gerekse dis gevreden kaynaklanan ¢ok sayida uyarici
tarafindan etkilenen karmagik yapiya sahip bir varbiktir. Onun diger davranig
bigimlerini oldugu gibi tiketim davramgimi da aciklarken bu faktérlerin
kararlarim nasil etkiledigini anlamaya c¢aligmahidir. Satin alma davramg,
kigilerin mallar1 satin almalaniyla ilgili kararlart ve davraniglaridir. Pazarlamasi

satin alma davramglarini su nedenlerle incelemek zorundadir:

*Satin alanlarin isletmenin pazarlama eylemlerine karsi gosterdikleri

tepkilerin igletmenin bagaris: tizerinde biyiik etkileri vardir.

*Her igletme satin alanlarda doygunluk yaratarak bir pazarlama karmas:
gelistirmek zorundadir. Tiketicilerde neyin doygunluk yaratacagimi belirlemek
igin, pazarlamact tiiketicileri neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkiledigini

incelemesi gerekir.

*Tiketicilerin davramsglarim etkileyen etkenleri bilen pazarlamac,
yiiriittiigi pazarlama eylemlerine ve aldigi pazarlama kararlarina tiiketicilerin

nasil tepki gosterecegini kestirebilir.
Pazarlamaci, satin alma davramglarimi kavrayip, onlan etkileyebilir, ama

denetleyemez. Genellikle, pazarlamacilar, tiiketicileri ydnetme yetenegi olan

kigiler olarak tanimlanirlarsa da, gergekte pazarlamacilarin bu konuda, ne 6zel
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bir giigleri, ne de bilgileri vardir. Satin alma davramslanyla ilgili bilgileri,
psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji bilgi dallarindan elde ederler. Bu
nedenle, tiketicilerin satin alma kararlart ile bu kararlari ve satin alma
davramglarim etkileyen belli baghh psikolojik ve sosyolojik etkenlerin ana
hatlariyla tanitilmasinda yarar vardir (Aytug, 1997, 15).

Tiketicilerin bir Grind satin almalarinda etkili olan sosyo-kiiltiirel,
sosyal ve psikolojik faktorler tiiketicinin karar vermesinde etkili olmaktadir.
Sayilan faktorler ile triin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi pazarlama faktorlert
arasindaki iligki tiiketici dinamigini olugturmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992,
46).

Tiketiciler, bugiinki ve gelecekteki ihtiyaclarini doyurmak igin, gesitli
mallar ve hizmetler ele gegirmek zorundadirlar. Bu amaglarina ulasmak igin
birgok satin alma kararlan verirler ve bu kararlan verirken degisik yontemler
uygulariar. Satin alma kararlarimin verilmesinde uygulanan baglica yontemler

sunlardir:

a.Cok Diisiinmeden ve Cabucak Karar Verme: S6zgelisi, ginlik ihtiyaclan igin
aligverige ¢ikan bir ev kadim, yiyecek mallar1 ya da temizlik geregleri satin
alirken uzun uzun disiinmez, hemen kararimi verir. Bu tiir satin almaya aligitimig

satin alma da denir.

b.Kapsaml: Diigiinerek Karar Verme: Bazi mallar igin satin alma karan
verilirken uzun zaman ve ¢ok ¢aba harcamir; mala iligkin bilgiler toplanmaya
cahigthr, alternatif mallar aramr ve en ¢ok hangi malin fayda (doygunluk)
yaratacagim belirlemek igin degerlemeler yapilir. Bu karar verme yodntemi

konut, mobilya, otomobil gibi pahah mallar satin alinirken kullanilir.
Pek ¢ok malin satin alinmasinda bagvurulan karar verme yontemleri bu

iki u¢ arasinda yer ahr. Ayrnca, tiketicilerin belirli bir mali satin alirken

verdikleri karar tiirii aym olmaz. Cogu kez, bir mal ilk kez satin alimirken,
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oldukga kapsamh digiiniip karar alinir, aym mal tekrar satin alimirken gabucak

karar verilir.

Pazarlamacilar, satin alma karart verme c¢abalannm kolaylagtirarak
tiiketicileri etkilerler. Bunun igin de tiketicilerin ihtiyag ve isteklerine uygun
nitelikleri olan mallar pazarlarlar, mallarin niteliklerine iligkin bilgiler verirler

ve mallar1 satin alinmaya hazir kilarlar.

Tiketim mallanimin pazarlanmasinda, mali satin alamn (tiketicinin)
aym zamanda satin alma kararim verdigi gorisi yaygindir, dolayisiyla bu kigi
etkilenmeye galisiir, Baz1 mallar igin bu goris gecerlidir, Ozellikle gok kisisel
mallarin satin alinmasmda karart veren ve satin alan aym kisidir. Ornegin,
kadin tiketiciler kozmetik, ¢amagir gibi mallari, kendileri karar verip satin
ahirlar. Ote yandan, konut ve otomobil aiminda ve tatil yerinin segiminde aile
iyeleri genellikle birlikte karar verirle. Bu durumda pazarlamaci, karara
katilanlari ve oynadiklan rolleri belirlemeye ¢alisir. Bu karara katilanlar su bes

gesit roli oynarlar :

1.Baglatan: Belirli bir mali ya da hizmeti satin alma 6nerisini ilk yapan ya da

satin alma diisiincesini ilk ortaya atan kisidir.

2 Etkileyen:Satin alma kararimin verilmesinde goriislerinin ya da onerilerinin
agirhigr olan kigidir.

3.Karar veren:Satin alma kararimn bir bélimiini ya da timini veren kigidir.

Karar ya satin alma ya da satin almama biciminde ortaya gikar. Satin alma

karari verilirse, neyin, nasil, ne zaman ve nereden satin alinacagi belirlenir.

4.Satin alan:Satin alma igini gergeklestiren kigidir.

5 Kullanan: Mali ya da hizmeti tiiketen ya da kullanan kigidir.
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Pazarlamaci, pazarladifi malin satin alinma kararinin verilmesine
katillanlart ve rollerini incelemeli, sonra da kimi etkileyecegini belirlemelidir.
Sozgelisi, karan vereni etkilemek isterse, satig eylemlerini -6rnegin, reklamlari-
bu kigsiye yoneltmelidir. Kuskusuz, karar verenin, karar vermede kullandigt
olgiit (kriter) de aragtirilmalt ve bu Olgiite uygun reklam sozleri ve goérintiileri
geligtirilmelidir (Cemalcilar, 1998; 32).

Satin alma karart veren ya da satin alma kararina katilanlarin-kisacasi,
tuketicilerin-satin alma davramglarnt ¢esitli etkenlerin etkisiyle olusur. Mahln
nitelikleri, iireticinin ya da aracinin o6zellikleri ile tiiketicinin 6zellikleri satin

alma davramglarini etkileyen baghca etkenlerdir.

Pazarlama bir degisim olayr oldufuna gore, degisimde taraflardan bir
olan tiketicinin olumlu yoénde davramst ortaya ¢ikmazsa, degisimin
gergeklesmesi olanaksizdir. Bu nedenle tiiketici davramglanimn o6grenilmesi,
nasil davrandiklarimin ve nigin boyle davrandiklarimin bilinmesi gerekir. Ayrica,
tiikketiciler satin aldiklari mallardan doygunluk duymalidirlar. Bu, o6zellikle
pazarlama kavramim benimseyen igletmeler igin ¢ok o6nemlidir. Bu durumda,
tiikketicilerin nasil doygunluk sagladiklari-ya da saglamadiklari- da incelenip
ogrenilmelidir. Bu nedenle, tiketici davramglart sadece satin alma 6ncesi degil,

aym zamanda sati§ sonras: titketici davramglarini da kapsar.

Her birey digerinden farkhidir. Aym kiltirden ve sosyal simftan
gelseler aym ekonomik kosullara sahip olsalar bile birbirlerinden farkh
davramg 6rnekleri sergileyebilirler. Bunun nedeni her bireyin digerinden farkh
olarak sahip oldugu kisilik algilama ve giidilleme gibi psikolojik faktorlerle
agiklanabilir (Skinner, 1990;156).
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3.1.1.Demografik Faktorler

Demografik ozellikler; yas, meslek ve 6grenim diizeyi, gelir, cinsiyet,

yerlesim bolgesi, milliyetleri ve irklarina ait 6zelliklerdir.

3.1.1.1.Yag:Farkh yag gruplant farkh drinleri talep ederler ihtiyag ve istekler
tiikketicinin yas1 ile yakindan ilgilidir. sozgeligi, 15-20 yas grubu CD, giysi, cep
telefonu gibi mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni atilanlardan
ve aile kuranlardan olustugundan ev egyalarina talepleri daha ¢oktur (Kotler,
1997; 50).

3.1.1.2.Meslek ve Ofrenim Diizeyi:Bu ozellik gelir grubu ile yakindan
baglantihdir. Ciinkii, egitim gormis kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve
buna gore belirli diizeyde gelire kavusabilmektedirler (Tathdil ve Oktav, 1992:
46). Egitim tiketicilerin inanglarimi, degerlerini ve davramglarim degisgtirir.
Egitim diizeyinin yiikselmesi ile tiiketicinin istek ve gereksinimleri de
degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkisi de farklilik
gostermektedir (Kotler, 1997, 50).

3.1.1.3.Gelir: Tiketicilerin elde ettikleri gelirleri, Grinlerin alinmasinda birinci
etkeni olusturmaktadir. Gelirlere gore tiketiciler yiiksek gelirli, orta gelirli ve
diigiikk gelirli olmak iizere ii¢ grupta ele alinmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992;
46). Satin alinacak mallarin segiminde titketicinin gelir durumu ¢ok 6nemli rol
oynar.Tiiketicilerin gelirleri, satin alma isteklerini karsilayacak olgiide degilse,
titketiciler, satin almay: saglayacak kaynaklara bagvururlar;bor¢ alma, tiiketici
kredisi, taksitle satin alma, vb. ihtiyag, istek ve gelir, tiiketicilerin ve ailelerin
harcama modelini ortaya ¢ikarir. Harcama modeli incelendiginde, tiketicilerin
bugiinkii ihtiyaclart ve istekleri gorulebilir, ayrica gelecekteki gelismeler de
kestirilebilir (Cemalcilar, 1998; 34).
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3.1.1.4.Cinsiyet:Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi da talep edilen mallar
ve satin alma aligkanliklari Gzerinde etkilidir. Kadin ve erkekleri satin aldiklart
mallar birbirinden farkli olabildigi gibi, ayni malin satin alinmasinda tercibh ve
egilimlerde de farkhiliklar bulunmaktadir. (Kotler, 1997; 51).

3.1.1.5.Yerlesim Bdlgesi:Tiiketicilerin oturmakta olduklar1 bélge, sehir ve semt

gibi yerlesim boélgelerine gore satin alma davramslan ve marka tercihleri
degismektedir (Tathdil ve Oktav, 1992; 46)

3.1.1.6.Irk ve Milliyet:Tiiketicilerin satin alma davramglarinin ik ve milliyete
gore degismesi Ozellikle A.B.D. de sik rastlanan bir olgudur. Daha ¢ok egitim
azhif1, digik gelir ve kiltirel farkhliklardan kaynaklanan “zenci pazarlarinin”
ortaya ¢tkmasina neden olmugtur. Milliyetlere gore satin alma davraniglarinda
gorillen farklihk ise daha ¢ok wuluslar arasi pazarlama alaminda o6nem

kazanmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992; 46).

3.1.2.Psikolojik Faktorler

Her birey sahip oldugu farkh kigilik yapisi, yasam bigimi, tutum ve
inanglan, ihtiyaclan, gidileri, algilar1 ve 6grenme gibi psikolojik 6zelliklerden
etkilenerek, benzer ekonomik kosullara sahip olsa bile, farkli davramg bigimleri
ortaya koyar. Psikolojik &zellikler kiginin kendisinden kaynaklanan davramigim

etkileyen be bireyler aras: farklilik yaratan etmenlerdir (Skinner, 1990; 157).

3.1.2.1.Giidjiler:Giidiiler organizmay: harekete gegiren ya da organizma
harekete gegirildiginde davraniga yon veren destek olan harcketlendirici olarak
tamumlanmaktadir. Giidiiler, bireyin gereksinimlerini doyurmak iizere harekete
geciriciler olarak belirtilir.(Karabulut, 1985; 98 )

Pazarlamac1 goriis agisindan Onemli olan gereksinimlerin harekete

gegirilerek, istek gekline dénistiiriilebilmesidir. Pazarlamacinin bu konudaki
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basarig1 ise giidilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davramgim
etkileyen gergek gudilerin bulunmasina baghidir. Ornegin, bireyi liiks bir araba

almaya iten gidi arabanin kendisi degil, toplumda sagladift sayginlik olabilir.

Abraham Maslow, insan davramgim bes temel gereksinmeye

dayandirmigtir.

D)Fiziksel ihtiyaglar:Yeme i¢gme, barinma vb. bireyin yagantisimi siirdiirebilmesi

i¢in gereklidir.

2)Guvenlik IhtiyaciFiziksel tehlikelerden korunma, ekonomik giivenligin

saglanmasi, diizenli bir yasam arzusu 6rnekleri olugturur.

3)iligki ve Sevgi Ihtiyaci:Bir gruba ait olma, grup normlarina ve standartlarina
uyma, gruba kabul edilme arkadaghk sevgi gibi gereksinimleri igermektedir.
Yeni bir iiriiniin, markanin kabul edilmesinde bireyin idyesi oldugu grubun
etkisi vardir. Ayrica, reklamlarda saat edilen agk 6zlem, sevgi temalann bu

amaca yoneliktir.

4)Sayg: Ihtiyaci:Grup iginde iyi bir yer edinme basar, prestij, gi¢ kazanmak
seklinde acgiklanabilir.

5)Ozgergeklestirme Ihtiyaci:Kigisel yeteneklerin gelistirilmesi kendini tamma
6zel meraklann giderilmesi ve sanatsal, kiltirel vb gibi faaliyetler bigiminde
doyum saglamaktir (Aytug, 1997;32).

Bir kisi, aym anda tim ihtiyaclar1 duymaz, belirli ihtiyaglarim
doyurduktan sonra bagka ihtiyaglari ortaya ¢ikar. Sozgelisi, kisi ag, susuz
oldugu sirece fiziksel ihtiyaglari egemen olur; bu ihtiyaglar doyurulduktan

sonra oteki ihtiyaglar 6nem kazanir.
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Cesitli gudiiler satin alma davramisim etkiler. Bazi1 giidiller dogrudan
belirli mal niteliklerine baghdir-dayamklilik, ekonomi, bi¢cim vb. Tuketici bu
gibi mal niteliklerinin bir ya da ikisinden etkileniyorsa, pazarlamaci malin

niteliin ya da niteliklerini vurgulayarak malim tiketiciye sunmalidir.

Pazarlama acisindan giidiiler séyle gruplanir:

1.Miigteri Olma Giidiileri:Bu gidiiler tek bir kaymaktan ahm yapmay: etkiler.
Saticinin  giivenilir olmasi, mali zamaninda teslim etmesi, malin istenen
niteliklerini ve mala bagh hizmetleri saglamasi, migterilik gidileri arasinda

sayilir.

2.Birincil Satin Alma Giidiileri:Bu gidiler, belirli bir tir mali satin almaya yol

acan gidiilerdir-giysi satin almak gibi.

3.8ecimli Satin Alma Giidiileri:Bu gidiler, belirli bir tiir mahn belirli bir
cesidini ya da markasim satin almaya yonlendiren giidilerdir;yiinlii kumagtan

yapilmig giysi almak ya da IGS marka giysi almak gibi.

4.Ussal Giidiiler.Gozlenebilir ya da élgilebilir 6zelligine gére malin satin
alinmasim  saglayan gidilerdir-verimlilik, dayamklilik, kolay kullamm

ozelliklerini gbz 6niinde tutarak mah almak gibi.

5. Duygusal Gidiiler:Sayginlik, iin, begenilme, vb. gudiilerdir.

Pazarlamaci, bu gidiilerini uyaracak eylemlerde bulunarak, tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini yonlendirir.Gadiler smniflandinilmaktadir. Buna gore
giidiller bilingli ve bilingsiz rasyonel ve duygusal olarak boliimlenebilir.
Bilingsiz giidiiler; bireylerin kinanacaklan diigiincesiyle bagkalarina acgiklamaya
istekli olmadiklari ya da ¢ofu zaman kendilerinin bile farkina varmadiklan

gidiilerdir Birey davramgim meydana getiren gudilerin farkina vardiginda
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bilingli gidioler s6z konusu olmaktadir Rasyonel gidiler, kullamghhk,
kullanimda etkinlik ve giivenilirlik, dayamkhhk gibi giidiilerdir. Duygusal
gidiler ise prestij, farkh olma arzusu, yaraticihk, rahathk eglence gibi
gidilerdir. Ornegin, bir sampuan reklaminda gordiga unla bir kisiye benzeme
cabast iginde iwrini satin almasi: duygusal satin alma gidisind ifade eder
(Cemalcilar, 1994, 35).

3.1.2.2.Algilama:

Algilama duygu organlart ile elde edilen bilgilerin butinlestsrslmesi
sirecidir. Béylece kisi bir kez algiladifi olay1 yada nesneyi beyninde
biitiinlestirdiginden, olayin tekrarlanmasi durumunda kolayca hatirlar (Tathdil
ve Oktav, 1992; 43).

Birey duyu organlan ile renk bigim, tat, ses gibi fiziksel uyaricilan
algilar ve bunlar bireyin davranigina yon verir. Algiyr tegvik eden uyarici
etmenler zithk, siddet, sikhk ve hareketi igerir.Algilamanin sadece uyarici
ctkenlere bagli oldugu disinilmemelidir.  Algilama aym zamanda
kigiseldir.Birey kendi diinya goérigiine, inanglarina, defer yargilarina gore
algilamaktadir. Deger yargilan, tutumlan inanglart  duygulann ve istekleri,
bireyi diger kigilerden ayiran 6zelliklerdir (Schiffman and Kanuk, 1991; 246).

Birey bir giin i¢inde milyonlarca uyarici ile karsilagir. Bu nedenle
kendine ulagsan her uyariciyi, bir giin gibi belli bir zaman iginde bilingli olarak
dikkate alamaz. Ancak belli uyaricilara karsi tepki gosterebilecektir. Birey,
uyaricilann  daha once bellekte saklanmig olan izlenimlerle kargilagtirma
sirecinden gegirerek segici olarak algiladigindan, bireyin uyaricilara karg:
ayiklayici, segici oldugu ve bir ¢ok kosulda ilgisiz uyaricilara dikkate almadig:
soylenebilir. Eger birey bir gereksinme igindeyse, o gereksinmeyi doyurabilecek

uyaricilara karg1 duyarh olacaktir (Robertson, 1984; 98) .
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Markas: olmayan bir iiriin titketici ile pazarlama arasindaki kargilikhi
etkilesimi saglayamaz. Tiketici gruplarimin bir marka hakkindaki genel ya da
ortalama bilgi ve davramglarimn tiimi marka imajim olusturur (Tathdil ve
Oktav, 1992; 40). Marka imaji, algilamayla yakindan ilgili bir kavram olan
marka imaji, malin kendisi ya da tutundurma araglar1 yoluyla, mal uyaricisimin
iletilmesi sonucu tiiketicide yaratilan anlam ve izlenimlerdir. Tim mallarn
tikketiciler tarafindan algilanmayacagim biliyoruz. Gergekte ¢ok kiigiik bir
dilimi algilanacaktir. Fakat algilama yer aldigt takdirde mallara anlamlar
verilecektir. Marka imajinin geliymesi konusunda kuramda iki farkli goris ileri
siiriilmektedir. Birincisi, marka imajinin geligtirilmesinin biyik 6l¢iide objeye
bagh oldugudur. Diger bir deyigle fiziksel mal, marka ve ambalaj gibi unsurlar
imaji olusturur. Bu goriig agisindan hareketle 6zellikleri ve fonksiyonu
geligtirilmig bir iiriin bazt kigiler tarafindan ko6t olarak nitelense dahi
genellikle iyl ve kaliteli bir diriin olarak degerlendirilecektir. Bu yaklasimda,
insanlarin kendilerinin bizzat driinii denedikleri ve sagladiklar1 bilgiyi farkh
gegmiglerine ve kigiliklerine ragmen benzer bir gekilde igledikleri
varsayllmaktadir. Bu varsayimlardan isletmelerin kendilerine ait olmayan sahte
imajlart kolay bir sekilde yaratamayacaklari anlagilmaktadir. Bu konuda ileri
sirillen ikinci gorig ise imajlarin biiyiikk olgide tiketiciler tarafindan
gelistirildigidir. Bu yaklagimda ise varsayimlar insanlarin Grin ya da
hizmetlerle farkli derecelerde temas ettikleri, segici algiladiklari ve saglanan
bilgilerin bireylerin farkh gegmis, deneyim ve kisilik 6zelliklerine bagh olarak
farkhh sekilde degerlendirilebilecegidir. Diger bir deyisle imajla obje arasinda
zayif bir iligki bulunmaktadir. giiphesiz her iki yaklagimin da dogru yonleri
vardir. Imaj hem iirinin, ozelliklerinden hem de algilayicinin kigisel
niteliklerinden etkilenir. Aksi takdirde uriinin karmagik olmamas: Olgiisiinde
kigilerin aym iriine iligkin benzer imajlar geligtirmeleri beklenirdi (Aytug,
1986; 36).
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Risk algilama, bir satin alma durumunda riskin algilanmasi, olanakl
sonuglarin belirsizliginin bir fonksiyonudur. Olanakli sonuglarla kastedilen
tiikketiciye olan maliyetleridir (Moven and Minor, 1990; 62). Bir iiriin ya da

hizmeti satin alirken alt:1 tiir risk bulunmaktadir:

1.Ekonomik risk:Fiyat: ya da satin alma, yerlestirme ve kullanma maliyeti

anlamindadir.

2.Zaman riski:Uriinii satin alirken ya da kullamrken harcanan zamanla ilgilidir.

3.Performans riski:Bir mamul ya da hizmetin kendisinden beklenen temel

fonksiyonu ne &lgiide yerine getirdigiyle ilgilidir.

4.Fiziksel risk: Alicinin saglik ve giivenligine bir tehdit bulunmasini anlatir.

5.Sosyal risk:Uriinii satin almak ya da kullanmak danigma gruplarinin aliciya

iligkin tutumlarim etkiliyorsa sosyal risk mevcuttur.

6.Psikolojik risk:Uriinii satin almak ya da kullanmak alicimin kigisel imajini ve

itibarim etkiliyorsa psikolojik risk vardir.

Tiketiciler satin alma davramginda ¢ogunlukla risk azaltma g¢abasi
icinde hareket eder. Bu amagla satin alma 6ncesi bilgi toplayarak ya da deneme
mahiyetinde daha az satin alarak belirsizlifi azaltma gabasi i¢indedir. Bu
noktada da pazarlama yoéneticilerine tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda

onemli gorevler diigmektedir (Taylor, 1974; 54).
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3.1.2.3. Tutumlar:

Bir cismin, semboliin yada fikrin degerlendirilmesinde, kiginin kendi
diinyasina uygun veya uygun olmayan bir gekilde orta koydugu goriinim ya da
tavirdir (Tathdil ve Oktav, 1992; 44).

Tutumlar genellikle 6§renmenin sonucunda olusur. Bir uyariciya kargt
bireyin tepki gostermesi siirecinde olusan tutuklar satin alma davramginin
degerlendirilmesi ile pekigmekte ya da degisiklife uframaktadir. Buna gore
bireyin tutumlari iizerinde hem kigilikle ilgili faktorlerin hem de aile, arkadag
grubu, sosyal smif ve kiiltir gibi sosyal ve sosyo-kiltirel faktorlerin izleri
vardir. bu nedenle aym pazarlama bilesenleri karsisinda farkl: kaltiirel
ozelliklere sahip tiketiciler farkli tutumlar gosterecekleri gibi, aymi sosyo-
kiiltirel ozelliklere sahip tiiketiciler de farkli kigisel ozellikleri nedeniyle
degigik tutumlara sahip olabileceklerdir (Wilkie, 1994; 282).

Tutumlarin yonii ve gigliiliikk derecesi satin alma davramy: hakkinda
onemli ipuclan saglayacaktir. Bir mamul ya da hizmete iliskin tutumlar ya

olumlu ya da olumsuz olabilir. Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin gorevi:

a)Olumlu tutumlan pekigtirmek
b)Olumsuz tutumlan degistirmek ya da
¢)Yeni tutumlar yaratmaktir.

Bunlar i¢inde en gii¢ olam olumsuz tutumlanin degistirilmesidir. O
kadar ki, yeni bir mamule iligkin yeni tutumlar1 yaratmak, olumsuz tutumlan
degistirmekten daha kolay olabilir. Aym gekilde isletmeler rakip markalann
devamh kullanicilarimi caydirmaya calismaktansa, marka baglilifi olmayan ya

da o drina hi¢ kullanmamig olanlan ikna etmeye galigirlar (Odabagi, 1996; 45).
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Tutumun G¢ boyutu bulunmaktadir: Biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar:

1)Bilissel Boyut Bireyin bir nesneye iligkin gelistirdigi inanglarini ve bilgilerini
icermektedir. Inang, kisisel deney ya da dis gevreden edinilen bilgiler ve
goriigler olarak tamimlanmaktadir. Tiiketiciler belirli bir markanin 6zellikleri ya
da onun bagladifi, faydalar hakkinda inanglara sahiptirler. Ornegin, bir bayan
Blendax sampuannin hog kokulu, bol kopiiklii ve kolay durulanir (6zellikler) ve
saglarimt daha parlak hacimli, hoy kokulu ve ¢ekici (faydalar) yaptigina

inanabilir.

2)Duygusal Boyut:Bireyin belirli bir nesneye karst duygusal tepkisini ifade
etmektedirr Mamul vya da markalann 6zelliklerine iligkin  duygusal
degerlendirme (begenme ya da begenmeme) tiketicilerin tercihlerini
belirtmektedir. Yukaridaki ornege donecek olursak, muhtemelen bayan tiiketici

Blendax sampuanim giizel olarak degerlendirecektir.

3)Davranigsal Boyut:Tutumun davramgla ilgili kismim1 olugturur ve bir eylemle
tepki gostermeye hazir olmay: ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise, mamul
ya da markay: satin alma davranmigina yénelmeyecek eger olumlu ise satin alma
davramgina yénelecektir. Ancak tutumun olumlu olmasi bireyin satin alma
davramigina yonelmesi igin gerekli olmamla birlikte yeterli degildir. Ornegin
bireyin satin alma giici o mamuli satin almasim engelleyecek diizeyde ise,
tutumu olumlu olsa bile, satin alma davramg1 gergeklesmeyecektir (Kocabas,
1995; 8).

Yiiksek-ilgi duyulan satin almalarda tutumlar satin alma davramgim
yonlendiren en onemli unsurdur, Onceki kisimlarda belirtildigi gibi, tiketici
riski azaltmak ve satin alma sonras: tatmini artirmak igin bilgi aragtinr. Bu bilgi
tutumun inang bilesenini olugturur. Tiiketici inanglarina dayali olarak markayi
begenir ya da begenmez. Bu degerlendirmenin sonucu olarak da davramga

yonelir. Gorildiigi gibi, tutumlarin hareket noktasi inanglar olduguna gore,
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tutum degistirmenin en temel yolu inanglan etkilemektir denilebilir. Ornegin
yeni bir Uriin pazarlayan iretici hedef pazardaki tiketicilerin 6nem verdigi triin

ozellikleri ve yararlarin1 vurgulayarak olumlu tutumlan yaratmaya gahligabilir.

Dugiik ilgi duyulan mallara ise gelecekteki satin almalari yénlendirecek
olan tutum genellikle drinin kullammi sonucu duyulan tatmine bagh
oldugundan, pazarlama yoneticisine diigen goérev, mamul o&zellikleri ya da
yararlarina iligkin en Onemli bir ya da iki ozelligi belirlemek ve bunlan

titketiciye ileterek onun magaza igindeki degerlendirmelerini kolaylastirmaktir
(Aytug, 1997, 48).

3.1.2.4.Kisilik:

Kisilik, davramgsal tepkilerin saptayicilari olan i¢ ve dig Ozelliklerin
bireysel bir gostergesi olarak tamimlanmaktadir. Diger bir tammma gére, kigilik
bir kisiyi digerlerinden ayirma yarayan ve onun i¢ ve dig oOzelliklerini

biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir (Aytug, 1997; 49)

Kisilik, tiiketicinin orijinal nitelii ve niceligini ortaya koyarak
titkketicilerin gruplanmalarin saglar. Kigilik gruplarina gore hedef tiketicilerin,
hangi gruba ait olduklar: belirlenir ve iriine iligkin tutundurma c¢abalari buna
gore yonelir (Tathdil ve Oktav, 1992; 44).

Kigiligimizin en Onemli eleman:, kiginin kendini nasil algiladig: ile
ilgili olan benlik kavramidir. Pazarlama agisindan benlik kavraminin ele
abnmasinin  yararlan  konusunda hipotezler ileri siiriilmektedir. Oncelikle
tiketicilerin benlik kavramina uygun olan irinleri satin alacafi ve ozellikle de
ideal-benlik kavramim saSlayan drinleri arzulayacagi iddia edilmektedir.
Ayrica, tiketiciler uzun donemde kendisini “daha st bir sosyal katmana

yiikselme” istegini kargilayan iiriinleri ¢ekici bulacaklardir.
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Benlik imajimin ti¢ farkh goériiniigii birbirinden oldukga farklidir.
1)Bireylerin kendilerine bakiglan
2)Kigilerin bagkalarinin kendilerini nasil gordiiklerine iligkin dugincesi

3)ideal kendisi, kiginin olmay: arzuladigz kendisi. Birgok durumda birey satin
alirken kendisini hayalindeki kendisine ulagtiracagini digiindigi triin ve

markalar1 seger.

Tiketicilerin kigilik ozellikleri algilarii ve satin alma davraniglarini
etkiler Markanin kigilerin mal segimlerinde, marka segiminde, kolayda ve
begenmeli mallarin satin alinmasinda rol oynadifi saptanmistir (Blackwell,
1991; 56).

3.1.2.5.Yasam Bicimi:

Yagam bi¢imi bireyin kigilifinden daha fazla bir anlam tagimaktadir.
Bireyin ne yaptifi, nasil yagsadifi, hangi mal ve hizmetleri satin aldig: ile
ilgilidir. Yagam bi¢imi bireyin finansal, sosyal ve zaman gibi mevcut
kaynaklarini nasil degerlendirdigidir (Solomon, 1999;,75).

3.1.2.6.08renme:

Ogrenme deneyimler sonucu davramglarda olusan degisiklik olarak
tanimlanir. Bu tammdan, 63renmenin tutum, bilgi ve davramg bigimleri ile ilgili
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992; 44). Psikologlar yapilan
her davramgin Gprenmenin sonucu oldugunu belirtmektedirler. Ogfrenme,
bireyin yasaminda Onceden gergeklesen benzer davramglarin sonuglarindan
bireyin edindigi tim davrams degisiklikleri olarak tammlanmaktadir. Yani

bireyin 6frenme siireci boyunca elde ettifi deneyimleri onun davramslarina yon
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vermektedir. Kiginin kendisine ya da gevresine iligkin tutumlarin, kavramlarn,
degerlerin, yargilarin belirlenmesinde ve gereksinmelerin giderilmesinde

deneyimlerden yararlanir ki bu da égrenmenin sonucudur ( William, 1998;114).

Mallarin bagartyla pazarlamak isteyen bir igletme, tiiketicilerin
mallariit  8grenmesine yardimct olmalidir. Genellikle de tiiketiciler mallan
deneyerek Ogrenirler. Pazarlamaci, tiiketicilerin mali denemeleri igin firsatlar
yaratmalidir. S6zgeligi, parasiz malin drneklerini dagitarak tiiketicilerin mali
denemelerini, dolayisiyla  6grenmelerini  saglayabilir. Tuketiciler  mallan
dogrudan (deneyerek) ogrenebildikleri gibi, satig gorevlilerinden, reklamlardan
ve arkadaglarindan dolayli olarak da ogrenebilirler. Bu nedenle, pazarlamacy,
maliyla ilgili bilgilere yaymak igin ¢aligmalidir. Boylece-hem mali deneme
olanagt vyaratarak, hem de mala iliskin bilgileri saglayarak-pazarlamaci,
tiketicilerin mah ogrenmelerine dolayisiyla belli bir satin alma davrams

yaratmalarma yardimct olur ( Cemalcilar, 1998; 45).
3.1.3. Sesyo-Kiiltiirel Faktorler

Ekonomik faktorler tiiketicilerin satin alma davraniginm etkileyen en
dnemli faktorlerden biridir. Kiltir, aile, sosyal stmf, danigma gruplari ise
sosyo-kiiltirel faktorleri olugturmaktadir.

3.1.3.1.Kiiltiir:

Kaltir, bilgi, inang, sanat, ablak, orf ve adetler ve kisi aligkanhklarim
kapsayan genis bir kavramdir (Tathdil ve Oktav, 1992; 44). Kiltir insan
davranglarim etkilendigine gére, pazarlama agisindan birgok sonu¢ dogurmast
olagandir Kiiltiirel etkiler zamanla degisgtifiine gore, pazarlamacilar bu
degisiklikleri yakindan izleyip pazarlama eylemlerini degisikliklerle uyumiu
kumalidirlar.
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Kiiltiir, tutum, diigiince, inang, yarg:, dil, din gibi Kkisilerin sahip
olduklari degerlerden olusur. Bu degerler belirli davrams kaliplart ve maddi
vriinler ortaya cikarir. Arag, gereg, ev, sanat yapitlari, kisilerin yarattif
nesnelerdir. Kiltiir, toplumu olugturan insanlarin davramglarim belirler ve
diizenler Kiiltiir insan davraniglarimt etkiledigine gore, pazarlama agisindan bir
¢ok somug dogurmasi olagandir. Ornegin, para artirmak, bor¢ almamak,
tembellik etmemek gibi kiltiirel olgular pek ¢ok toplumda gegerlidir.
Pazarlama, bu kiiltiirel etkilere karsilik vermek, bu etkileri géz 6niine almak
zorundadir Kiltiirel etkiler zamanla degistiSine goére, pazarlamacilar bu
degisiklikleri de yakindan izleyip, pazarlama eylemlerini degisikliklerle uyumlu
kilmalidirlar, Ornegin, ginimizde kredili satiy her toplumda gegerlidir,
kiiltiirel bakimdan hos goriliir. Insanin ¢aligmasinin yam sira dinlenmesi (bos

zaman gegirmesi) yine kiiltirel agidan benimsenir (Aytug, 1997, 47).

3.1.3.2.Sosyal Simf:

Sosyal smif, bireylerin ya da ailelerin benzer degerlerinin, yasam
bigimlerinin, ilgilerinin ve davramglarimin simflara aynlabildigi toplumda

nispeten devaml ve homojen bolimler olusturmas: olarak tanimlanabilir.

Sosyal simiflart belirleyen faktorler egitim, meslek, gelir durumu, sosyal
ozellikler olarak da ifade edilebilir. Her grubun satin alma davrams bigimleri de
birbirinden farklidir (Tathdil ve Oktav, 1992; 45). Bireyler ait olmay
arzuladif: sosyal smfin kabul goéren davramsim benimseme eZiliminde
olduklarindan, sosyal simflar tiiketicinin satin alma davranmigim anlamada bir

damgla grubu olarak disanilir.
Pazarlama yoéneticisi, sosyal simflardaki tiketicilerin tutumiarm,

egilimlerini, satin alma ahgkanhklarim ve simflar arasindaki farklan bilirse,

hedef pazara uygun pazarlama programlarimt yonlendirebilir. Ayrica, bir sosyal
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grup diger bir sosyal gruptaki kigiye 6zenebilir ve bu gruba ait olan iiriinii satin
almaya yonelebilir (Blackwell and James 1989; 75).

3.1.3.3.Damisma Grubu:

Damgma grubu bireyler arasi karsihkh etkilesim sonucu ortaya ¢ikan
kurallarin birey davranigint etkilenmesinden kaynaklanmugtir. Damigma gruplari
birincil, ikincil, formal, informal, Gtelik yitkselme ve toplumdan aynlmig
gruplar olmak iizere ¢esitli tiplere ayrilirlar. Tiketicilerin satin alma

davraniglart bu gruplardan etkilenirler (Tathdil ve Oktav, 1992; 45)

Damgma gruplan; arkadaglar, komgular gibi yakin ¢evre ve dinsel
kuruluglar, dernekler, ticari 6rgiitler gibi kuruluglardir. Bireyin davramst grup
icinde gelistirilmis normlara uyma biciminde kendini gosterir. Ozellikle grup
iiyelerinin  birbirine ¢ok bagh olmasi durumunda etkilesim daha fazla
olmaktadir. Baz1 gruplann bireyi digerlerinden daha fazla etkilemesinin nedeni
budur. Bireyin davramslarinda ozellikle kendisini 6zdeglestirdifi gruplarn
etkisi daha gighi olarak gozlemlenmektedir. Bireyin kendi davramgim
degerlendirmesinde o6lcat olarak kabul ettifi damgma gruplarindan s6z
edebilmek igin, ille bireyin iiyesi olarak kabul edilecegi bir grubu ya da 6rgiitiin
bulunmas: kogu!l degildir. Damgma grubu bireyin 6zendii ve bu nedenle taklit
ettigi ve benzemek istedifi bir grup bi¢imde de karsimza gikabilir (Aytug,
1997; 50).

3.1.3.4.Aile:

Aile bireyin satin alma davramgimi etkileyen en eski sosyal faktorierden
biridir. Aile iiyelerine top;ﬁ:mun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak
hizmet etmektedir. Ailenin iyelerinin satin alma davramgiu etkilemesi
oncelikle onlarin  degerleri, tutumlann ve kigiliklerinin olugmasinda etkin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir deyigle, aile bireyin satin alma
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davramginda rol oynayan degerlerini ve aligkanliklarim sekillendiren bir
birimdir. Cocuk sosyal ve kultirel degerlerini, tiikketim aligkanliklarini aileden
kazamr ve yasam boyunca onlarin izlerini tagir. Bu etkilesim tek yonlii
degildir. Ebeveyn de ¢ofu zaman g¢ocuklarindan etkilenmektedir. Cocuk da
cikolata, gekerleme ya da televizyonda gordiigii bir oyuncaf: onlardan
isteyebilir (Schiffman, 1997; 33).

3.2.0grenme Modelleri:

Insanin en 6nemli ve onu diger canlilardan ayiran temel niteliklerinden
birisi 6Frenmedir. Yasam ile ilgili birgok sey Ogrenildigi gibi, tiketim olayr da
6grenilin. Yagamdaki siirekli 6renimden bir titketici olarak titketim olgusunu
da Ogreniriz. Hangi markalan segecefimize, aldigimiz tirinleri nasil tiiketime
hazir duruma getirecegimize Ogrenerek karar veririz. Eger deneyimlerimiz bize
satin alma ve titkketmede yol gostermeseydi ve her tiikketim durumunda yeniden
Ogrenme ile karsi karsiya olsaydik, kisi olarak daha ¢ok enerji ve zaman
harcamamz gerekecekti.En genig anlamu ile 6frenme, davramglarda meydana
gelen kahci bir degigiklik olarak tammlanabilir. Ogrenmeyi c¢evreye uyum
safilamak olarak tammlayanlar da vardir. tiketici davramglann acisindan
tanimlardaki farklilik, ge¢mis deneyimlerden kaynaklanir iirinler ve markalar
ile ilgili olarak algilamalarda digiincelerde ve eylemlerde degisikligi aciklar.

Ogrenmenin tamminda ii¢ 6nemli 6ge vardir:

1-Ogrenme davramsta olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotitye dogru da olabilir

2-Ofirenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degigikliktir,
Bityiime, olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

3-Ogrenme sonucu olan degisikligin mimkin oldugunca stirdiirilmesi gerekir.

Diger bir deyisle uzun stire devam etmelidir
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Oprenmeyi davramggr (g¢agnsimcl) ya da biligsel (zihinsel) 6grenme

olarak iki temel grupta incelemek olanaklidir (Odabagi, 1996, 49)

3.2.1. Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma):

RusFizyolog Ivan P Paviov’un c¢aligmalarina dayanan ve yaygin bigimde
kullantlan bir 6grenme taridiir. Pavlov, kopekler iizerinde yaptigi uzun siiren
aragtirmalar sonucu baz: Onemli bulgular elde etmis ve tepkisel Gfrenmeyi

agiklamugtir.

Aragtirmada yapilan deneylere gore, kopege yviyecek verildiginde, salya
salgilamaya baglamigtir. Bu arada belirli araliklarla ¢alinan zile, kopek higbir
tepkide bulunmamugtir. Sonralar: zil ¢alinmasindan hemen sonra kopefe yemek
verilmig, bir siire bu denemenin devamm sonucunda her zil ¢alimginda kopegin
salyalarinin aktif1 belirlenmigtir. Sonug olarak, képek zil ile yemek arasinda bir
iligki kurmus ve kosullanmustir. Belli uyarictlar her zaman belli istem dist

tepkilere yol agmaktadir.

Uyanct olmadan tepki de olmaz. Ornegin, et her zaman salyaya neden
olabilmektedir. Tepkisel kosullanma sonucunda dogal olarak tepkiye yol
agmayan uyanctlar, tepkiye yol a¢maya baglamaktadir. Kisaca, bir¢cok uyaric
genellikle gontlli olmayan bigimde belirlenmis tepkiyi ortaya ¢ikartmay:
saglar. Kopek, cevredeki defigmeye tepki goOstermistir. Tepkisel kogullanmada
ti¢ kavram gok dnemlidir.(Schiffman and Kanuk 1997; 157)

1-Tekrar
2-Genelleme

3-Ayirt Etme

Tekrar kavrami tepkisel kogullanma yoluyla 6grenmede Onemli

kavramlardan biridir. Belirli diizeyde yapilan tekrarlarin unutmay: uzattifi ve
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béylece ¢agrnigimu kuvvetlendirdigi soylenebilir. Ancak, gereginden fazla
yaptlan tekrarlar sonucu mesajlarin eskidigi ve etkisini yitirdigi de
bilinmektedir. Genelleme kavramu, belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk
uyarictya benzer diger uyaxl‘lcdar verildiginde de ortaya ¢ikmast olayidir.
Kopegin sadece zil sesine degil, anahtarlarin sesine de kosullanabildigi ortaya
cikartilmistir. Uyanicilar arasinda ne kadar benzerlik varsa, kogullu tepkinin
siddeti o kadar kuvvetli olabilmektedir. Benzerlikler azaldiginda, kosullu

tepkinin siddeti de azalmaktadir.

Ayirt etme, genelllemenin karsitidir ve benzer uyancilar arasindan
belirli birini se¢meye dayanir. Genelleme benzerliklere gésterilen bir tepki
iken, aytrt etme benzer uyaricilar arasindan birine gosterilen tepkidir.
Konumlandirma uygulamalari ile pazarlamacilar tiketicilerin zihinlerinde farkh

yerlere yerlesmeye galigiriar.

Tepkisel kosullanma yoluyla 68renme, tiiketicinin belirli bir davramg
nasil 6grendigini agiklamada yararh ise de, tiiketicinin 6Zrenmesiyle ilgili tim
faaliyetlerini agiklamada yetersiz kalabilmektedir. Her seyden 6nce, tiketici
pasif konumda gérmektedir. Bazi satin almalar, tekrarlanan reklamlarin etkisi
ile bir derecede kendiliginden olugsalar da, bir ¢ogu urinler arasinda yapilan

degerlendirmeler sonucunda gergeklestirilir (Odabag:, 1996; 66).
3.2.2.Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma):

Bir davramgin sonuglarina bagh olarak degigiklife ugramasidir.
Skinner’e gore belirli ¢evresel uyaricilara karsilik yapilan hareketler olan
tepkiler kosullanabildigine gére, gevresel uyaricilardan bagimsiz, igten gelerek
yaptlan hareketler olan edimler de kosullanabilirler. Bunun i¢in olumlu sonug
veren edimler odillendirilirse, tekrarlanma olasihiklan artar. Odillendirmeler
ise, olumlu ya da olumsuz pekigtirme bi¢iminde olabilir. Kisaca, davrams

kendisinin dogurdugu sonuglara bagl olarak 6grenilir.

35



Edimsel kosullanma iizerindeki ¢aligmalarin ¢ogu Amerika’da B.F.
Skinner tarafindan ele alinmigtir. Skinner. “Skinner Kutusu” olarak bilinen
kutuyu gelistirmigtir. Bu yiyecek ya da su dagitimim saglayan bir manivelaya
sahip bir mekanizmadir. A¢ bir fare kutunun igine konur ve ilk hareketsizlik
siiresinden sonra fare kutuyu aragtirmaya baglar ve sonunda manivelaya basar.
Belirli bir zaman sonra fare yiyecek ile manivelaya basmay: iligkilendirmeye
baglar.Bu basit deney edimsel kogullanmanin temel 6zelliklerini gésterir. Fare
ilk olarak bir amaca yonelik gidilenmigtir. Ciinkii fare agtir. Genel agiklayict
etkinlik ve etkinligin siiresi iginde yaptirilan bir tepki olusur. Bu tepki de
farenin yiyecefie ulagmasinda bir amactir. Fare manivelaya basar ve yiyecek bir
parcasim1 alir. Bir miiddet sonra amacina ulagmas: ile manivelaya basmayi
iligkilendirmeye baglar (farenin davramgi pekistirilir) ve manivelaya basma
farenin achk gidiisiine kargi O6grenilmis bir tepki halini alir. Edimsel

kosullanmanin temel 6zelligi “pekigtirmenin 6zel bir tepkiyi izlemesi”dir.

Kapt ziline cevap edimsel kosullanmaya bir 6rnektir. Bir kigi zil ¢alma
sesine tepki gostermesi i¢in zorlanmaz, bu gonilli bir tepkidir. Birey ¢evresiyle
temas halinde yasar. Bununla birlikte kisi kapiya cevap vermenin sosyal iligki
ya da bilgiye yonelik bir ihtiyac: karsiladigint 6grendigi bir deneyime sahiptir.
Baska bir deyigle, kiginin davranigt (kapt ziline cevap verme) pekistirilmig
olacaktir. Eger kigi sosyal iligkiye sahip olmak arzusunda degilse, zile tepki
gostermemeye karar verebilir ve kapiy: cevapsiz birakabilir (Odabagi, 1996;68).

3.2.3.Biligsel Ofrenme:

Ogrenme konusunda sadece etki/tepki iligkisine bagh kalmanmn birgok
konulant acgiklamada yetersiz oldufu gorilmistiir. Tutum, inang, deneyimlerin
ve amaca nasil ulagilacagi konusundaki anlayislarin da 6grenmeyi etkileyecegi
kabul edilmigtir. Bu ozellikler, tepkisel ve edimsel kosullanma modellerinde

kara kutu iginde diigiiniilmiis ve etkileri degerlendirme igerisine alinmamgtir.
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Biligsel kurama gore, kisi diigiince yetenegi ile, gegmis deneyimi olmasa bile
sorununu anlayabilecek ve ¢ozim yollarim 6grenebilecektir. Sorun ¢6zme
islemi tiiketicinin siirekli olarak yaptifi bir iglemdir. Edinilen bilgiler

deneyimlerle birlegerek karar almada etkide bulunurlar ( Asseal, 1984; 66).

Biligsel 6grenme kuramina yakin olan Gestalt (bigim) kuram ise
davramsgi olusturan parcalarin yerine bitiiniin ele alinarak incelenmesini 6nerir.
Ornegin, melodi notalardan ¢ok daha fazla anlam tasimaktadir. Bu nedenle bu
kavrama goére, 68renme ve davranigi ayn ayr pargalanmig gibi ele alma yerine,
dinamik bir bi¢im icerisinde bir siire¢ olarak inceleme onerilir (Odabag:, 1996;
53).

3.3.08renme Ve Marka iliskisi:

Pazarlamada, tepkisel kogullanma i{rinin ya da markamn olumlu
uyaricilar ile gagrigim yapmast bigimde kullanlir. Tiketiciler, reklam ve diger
uyanicilar ile driin ya da marka arasinda c¢agngim yaptiginda, irin ya da
markay: tercih olay1 gergeklesebilmektedir. Bu yizden, siireklilik ve tekrar
reklamlarda ¢ok kullamlan bir yontem olmaktadir. Amag, giidi bir ¢agrigiminin

gergeklestirilmesidir.

Tiiketicinin istenen tepkiyi gostermesi igin, aym mesaja (uyarict) birgok
defa maruz kalmasi gereklidir. Tekrar konusu en ¢ok reklamcilikta 6nem
kazanmaktadir. Bir grup aragtirmaciya gore reklamin ii¢ kere tekrarn yeterlidir.
Birincisinde farkina vardirihir, ikincisinde riiniin tiiketiciye uygunlugu
vurgulamir, dgiincisinde ise urinin yararlart hatirlatilir. Diger bir grup
aragtirmaci ise, on bir, on iki tekrarin gerektigini 6ne sirmektedirler. Bunlara
gore, bu sayida tekrar sonucunda titketici ancak t¢ kere reklama maruz
kalabilmektedir.Genelleme kavrami ile irin ve marka taklidi uygulamalarim
agiklama olanag: bulunabilmektedir. Bir difer uygulama ise, #riin hatt:

genigletme stratejisinin uygulanmasidir. Simdiki Griin hattina ilgili diriinlerin
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ilave edilmesi gibi. Ornegin, Arcelik olumlu imajim olusturduktan sonra beyaz
esyanmin yaninda kahverengi ev esyalan, kiigik mutfak aletlerini de Grin hattina

ilave etmigtir.

Klasik kosullanma pazarlamada yaygin bigimde kullanilmaktadir.
Birgok pazarlama stratejisinde uyarict ile tepki arasinda ¢agnsimin kurulmasina

gahghr,

-Fiyat indirimlerinde diigiik fiyatla iriin satin alan almaya devam edebilecektir.
Fiyat indirimi (kosullanmamig uyarici) ile iriin markas: (kosullu uyaricy)

arasinda cagrigim gergeklestirebilmektedir.

-Aligkanhk haline gelmis satin almalar genellikle klasik kosullanma yolu ile
gergeklestirilmektedir. ipana dis macunu ya da Sana yagi’nda oldugu gibi

marka ile Griin arasinda gok giglii ¢agrigimlar olugturulmustur.

-Hos ve giizel duygularin markaya yoneltilmesinde klasik kosullanma bagar: ile
uygulanmaktadir. kosullanmamig uyarici (olumlu, hog bir ortam) ile hos
duygulanin (kosullanmamig tepki) baglantilari, markaya karsi hog duygularn

artmasina neden olabilmektedir.

-Yaratilan semboller ile iirin arasinda ¢agrisimin kurulmas: da bu kurama gore
islemektedir. Marlboro sigaralarinin yarattify kovboy tipi ile sigara arasinda

¢agrisim kuvvetli bir bigimde kurulmugtur (Cemalcilar, 1991;57).

Edimsel kosullanma da pekigtireg, klasik kosullanmaya gére ¢ok daha
énemli rol istlenmektedir. Tiiketicinin Once arzu ettifimiz davramga tegvik
edilmesi ve davramgin pekigtirilerek 6grenilmesi saglanir. Deneme-yanilma
yoluyla 6grenme olarak da tammlanabilecek olan bu durum, once denemeyi
gerektirmektedir. Pazarlamada uriniin iyi performans gostermesi pekistireclere

6nemli bir kaynak olusturur. Eger tiikketim deneyimi tatminkar ise, tekrarlanan
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satin almaya yonelten pekistirme gergeklesir. Tatminkar olunmadigi durumlarda
ise aym markayr satin almayr azaltmaya yénelten olumsuz pekistirme soz
konusu olur. kisaca tiketici tatmin oldufunda iiriinii yeniden satin alacaktir.
Eger tuketici tatmin olmuyorsa, sénme (extinciton siireci ortaya cikar. Yani
uyarict ile beklenen 6dil arasindaki iligki kopar. Bu durum, aym triinin ya da
markanimn yeniden alinma olasihfimn azalmasi demektir. Unutma olay,
sonmeden farklidir.  Unutma, uyanci tekrarlanmadifinda ya da
algilanmadifinda s6z konusu olur. Eger iriin kullanilmiyorsa ya da reklam
devam etmiyorsa firiin unutulabilir. Tekrarlama ile unutmanin 6niine gegmek
olasidir. Sonmenin o6nine ge¢menin énemli bir yolu ise “dirin
konumlandirmasi™dir (Schiffman and Kanuk, 1991; 198).

Edimsel kosullanma ile elde edilebilecek énemli bir kavram “davranigin
bigimlendirilmesi”dir. Davramslanin 6gretilmesi, bir bagka deyisle davramgin
bigimlendirilmesi i¢in edimsel kosullanmadan yararlamihir. Istenilen davramg
pekistirilerek ve istenmeyen davrams ise pekistirmeden sondiiriilerek davrams
yonlendirilir. Davramgin bi¢imlendirilmesine pazarlama uygulamalarinda sikca
rastlamr,  Ornek Gran dafitim, o6zel indirimler, yarigmalar hepsi @riniin
denenmesini saglamak icin yapilir. Uriiniin deneyerek kullanan, seven ve tatmin

olan tiiketicinin gelecekte iiriinii satin alma olasihi1 artacaktir.

Edimsel kosullanma pazarlama stratejisinde gesitli sekillerde kullanilir.
Temel amag, siirekli kalite yaratilmasi yolu ile drinlerin kullamm: ve
titketicinin ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistireg gorevini gergeklestirmektedir
(Aytug, 1997, 87).

-Satiy sonrast miigteri ile iligkilerin geligtirilmesi. Kart ya da mektup yazarak
tatminlik diizeyini anlamaya cahgmak oOrnek olarak verilebilir. Eger iiriin
kullamm: sonunda fayda (tatmin) yaratirsa aym drinin satin ahnma olasihi

artmaktadir.
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-Armaganlar kuponlar vererek magazadan aligveris yapimasinin saglanmasi,
magazanin hog bir yer olarak diizenlenmesi (havalandirma, temizlik, rahathk,

1sitma gibi) pekistire¢ gorevlerini yerine getirir.

-Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullanmanin yaratilmasinda

6énemli uygulamalardir.

-Uriiniin denenmesini saglamak en onemli adimlardan biri oldugu igin, 6rnek
triin dagitimi ya da arabalarda deneme siiriiglerinin yaptirilmas: edimsel

kosullanmaya o6rnek olarak gosterilebilir.

Biligsel 6grenme kuramecilari, kiginin 6Frenmesinin sadece etki-tepki ve
pekistirmeye bagli oldugunu kabul etmezler.
Ogrenme, kiginin belirli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini olugturma siireci
olarak gorilmelidir. Sorun ¢dzme titketicilerin giinliik olarak ¢ok kargilagtig: bir
konudur. Uriin ve hizmetler hakkindaki bilgiler planh ya da plansiz bigimde
elde edilirler. Tiketiciler ¢evreden etkilenerek aktif bigimde sorun ¢oziicii

olarak goriilirler (Moven and Minor, 1990, 87).

Biligsel 6grenmede bilgi verme; simdiki bilgiye, amaglara ve degerlere
ilaveler olugturmaya yoneliktir ve boylece satin alma davramgi etkilenmeye

gahgilir. Ozellikle yeni iiriinlerin sunulusunda yararh olabilmektedir.

Sorunlarini biligsel siireg ile ¢6zmeye caligan tiiketici, kendi kararlarini
kendisi verdiinde ya da bagkalarimn kararlarimi ve sonuclarim gézlemleyerek
ofrenmeyi gergeklestirmeye caligir. Ofrenmenin birgogu, ozellikle gocuklukta
bagkalarim gozlemleyerek gergeklesir. Uriinlerin nasii ve ne zaman
kullanildifin1  bagkalarim godzlemlenerek Ogrenilir. Eger iriiniin kullaniminin
baskalarmna yararlar getirdigini gériliirse, tiikketici bu iriinii seger. Bu sadece
“model alma” denir. Yagamin ilk donemlerinde anne babalar, sonralart ise

arkadaglar 6nemli modeller olurlar. Model alma yoluyla 6frenme; tiketicilerin
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yeni davramglarda egitilmelerinde, satin alma olasiiklarin arttiriimasinda ve

olumsuz davramglarindan armnmalarinda ¢ok etkili olarak kullamlabilmektedir
(Blackwell and Engel, 1989; 98).

Gestalt teorisine gore; televizyon reklamlarinda izleyici iletilen mesaji
gorsel ve isitsel boyutlant ile organize ederek bir biitiin seklinde anlamaya
cahgir. Aym gekilde siipermarkette titketici belirli bir markay: raflardan hazirca
secer, ¢iinkii iyi organize olmus genel algilama egilimi, tat maliyet, kolay
hazirlama gibi unsurlarin etkileri s6z konusudur. Algisal ya da biligsel alan,
pazarlamacilar igin temel ilgi alani olmalidir. Biligsel alanindaki degigme
ogrenmedir ve pazarlamacilar tiketicilere kendi markalarimt tercih etmeyi

ogretmelidirler.

Biligsel o6grenme tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan

pazarlama uygulamalarinda bilgi verici galiymalar yogunluk kazanir.

-Kargilagtirmah reklamlar ile wriniin ustinhikleri hakkinda bilgiler sunulur.
Ozellikle hangi unsurlar tiketici i¢in onem tagiyorsa bu konudaki ustiinlikler

somut bigimde sunulur.

-Yeni ro tamtiminda tiketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugundan biligsel
o6grenme teknigi bagari ile uygulanabilir (Odabagi, 1996, 61).

3.4.Tiiketici Ve Marka Iligkisi:

Gelismis ekonomilerde mutlak olarak gelismekte olan ekonomilerde ise
gelisme agamalarindaki ilerleme oranminda, tiikketim igin mal sadece yemek,
igmek, giyinmek, barinmak, isinmak gibi belli bir ihtiyacin tatmin araci
olmaktan ¢ikmugtir. Eskiden tiiketici bir mala pratik bir faydas: oldugu olgide
kiymet vermekteydi. Bagka bir deyisle, tiiketici tamamu ile rasyonel olgiler

iginde hareket eden iktisadi bir adamdi. Bu nedenle, alternatif mallar arasinda
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karar verirken tiiketici fiyat ve kalite olmak iizere baghica iki ana kritere
dayanmaktayd:. Bu sebeple klasik iktisat gorigii icinde piyasa, hi¢ reklam
yapilmaksizin ve hatta paketlenmeksizin alinan ve satilan, gereginde birbirinin
yerine ikame edilme olanag: fazla olan mallar ile dolu kabul edilmekteydi.
Bundan dolayidir ki, muhafazakar igletme yoneticileri sadece satigim yaptiklar:
mah kullananlarin sayisim Ofrenmek amaciyla piyasa aragtirmalari yapmak

geregini duymuglardir.

Halbuki iktisaden gelismekte olan ekonomilerde tiiketici iktisadi adam
olma niteligini kaybetmekte ve onun tiketim kirarinda rasyonel tiketim
dirtilleri yaninda duygusal dirtiilerinde rol oynamaga bagladifit gorilmektedir.
problem, sadece satilan mali kullananlarin sayisinin tespiti olmaktan ¢ikmig
mahn fiili ve potansiyel tiiketicilerinin kimler oldugu ve bu tiiketici grubunun
s6z konusu mal hangi gidilerin etki ile nasil tiketebildigi gibi konular 6nem

kazanmaga baslamugtir.

Bu agidan ele alindifinda, tiiketicinin ihtiyag duydugu mallart sadece
fizyolojik ihtiyaclarim tatmin amaciyla titketmeyecegi, bu mallar1 daha bagka
manalar da yiklendigi gorilmektedir. Gergekten ginimiizde insanlar neyi,
nigin tiikettikleri konusunda birbirinden farkli sebepler ileri siirmektedir.
Ornepin, tiketici kolaylik, dikkatsizlik, aile baskisi, difer sosyal baskilar,
kanigik baz: iktisadi sebepler, reklam ve hosa giden renkler gibi gesitli sebep ve
sonug iligkilerini gosterebilmektedir. Boylece insanlar bir g¢ok gayelerini,

hislerini, arzularim ve sartlarim birlikte tatmine ¢alismaktadir.

Bu suretle tiiketici, titketecegi mallara psikolojik ve sosyal bir anlam da
vermig olmaktadir, Igte tiketicilerin belli bir ihtiyaca cevap veren bir mala
yikledigi sosyal ve psikolojik anlamlar birbirinden ¢ok farkh oldugu igin
gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde tiikketim psikolojisi 6nem

kazanmgtir. Ote yandan sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade
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eden, dolayisi ile farkli piyasa boélimlerine satilabilecek olan bir mah rakip
mallardan ayirt etmek gayesi ile marka da 6nem kazanmaktadir. Ciinkii, marka
tiketicileri hakkinda bilgi edindikleri mallart denemek ve bunlar arasinda
tatminkar bulunanlari yeniden satin almak, aksine tatminkar bulmadiklarini

tekrar satin almaktan kaginmak imkamn vermektedir.

Bu duruma goére, markalama bir iireticinin mallarinin taninmasi ve rakip
mallardan ayirt edilmesi igin gereklidir. Markalamanin, mal farklilagtiriimas:
ile birlikte uygulanmas1 sonucu, marka belli bir tiiketici grubunun fikirlerini,
arzularim, zevklerini yansitan kompleks bir sembol haline gelmistir (Durmaz,
1995; 106).

3.5.Markanmn Tanimi:

Giinimiizde teknolojinin geligsmesi, drin 6zelliklerinin
standartlagmasina neden olmugtur. Belli iistiinlitkleri olan bir iriin pazara
sunulmas: mimkiin olsa bile iiriiniin bu ustiinliigiinii uzun sire korumas: kolay
degildir. Firmalarin rekabette basar1 kazanmalar: tiiketici tercih ve istekleri ile
uyumlu yénde kaliteli iriin ve hizmet sunmalarmn yam sira giivenilir marka

yaratmalan ile mimkindiir.

Reklam, ambalaj, satig goriigmeleri, yayin organlar1 ve iriin iizerinde
gorillen marka, bir satici grubunun {irinin veya hizmetini rakiplerinkinden
aywran ve urini ya da hizmetin bir satict veya satici grubuna ait oldugunu
belirten ve rakiplerinkinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, tasarim yada

bunlarin karigint olarak tanimlanabilir (Tathdil ve Oktav, 1992; 40).

Marka, bir grup iireticinin yada saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya
ve rakiplerinden ayirip farkhilagtirmaya yarayan isim, terim, sézcik, sembol,
tasarim, igareti gekil, renk, yada bunlarin g¢esitli birlesimleridir (Kotler, 1997,
442).
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Uriin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, triin veya
hakkinda bilgi vermek, bir imaj yaratmak ve hatta s6z konusu tiriin veya hizmet
igin kimlik kazandirmak amaciyla ilave edilen bir isim, sézciik, terim, harf,

sembol, sekil veya bunlarin biitiiniine Marka denir (Elitok, 2003; 10)

Marka iireticilerin yada saticilarin, mallarimin kimligini belirleyen ve
mallarim rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge gekildir ya da bunlann
bilesimidir (Blackwell and Engel, 1989; 155).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptifi marka tantm ise soyle:
“Marka, bir satict veya satici grubupun irin ve hizmetlerini
tammlamay: ve rakiplerinden ayrigtirmayr amaclayan bir isim terim, igaret,

sembol veya tasarimdir.”

Marka kuramnin gururu David A.Aaker’in marka konusundaki gorisi

ise goyledir:

“Marka urinleri ya da bir satict veya satict gruplarimin hizmetlerini
tammlayan ve bu idrin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran (logo,
trademark, paket, dizayn) gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka
bundan 6tiirii miigteriye iiriiniin kaynagini isaret eder ve hem miigteriyi hem de
ureticiyi belirleyici goriinen itirinleri temin etmeye ¢aligan rakiplerden korur
(Elitok, 2003; 11).

Marka (brand) genig bir terimdir. Malin bi¢imi ve ambalaji diginda, mah
belirleyen hersey marka kapsamina girer. Ornegin, marka ad:t ve marka simgesi,
markadir ya da markanin bir pargasidir; ama, marka, ne yalmzca marka ismidir,
ne de marka simgesidir.Marka tiiketici-irin-orgiit arasinda duygusal ve
mantiksal bir bag kurulmasina yardimct olan bir pazarlama fonksiyonu ve

iletigim aract olarak tammlanmaktadir Markanin temel islevi, hedef
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titketicilerin inan¢ ve tutumlarimin yoniiniin belirlemek suretiyle satin alma
davramgimt  yonlendirmesine yardimct olmaktadir. Marka tercihlerinin
belirlenmesine ve marka sadakatinin yaratilmasina olanak tamir. Boylelikle de
tiketici, marka i¢in istenen bedeli 6demeye raz: olur (Berman and Evans, 1997,
384).

Marka, tescil edildiginde (trade mark) vyasallagir, yasal bakimdan
korunma olanag: saglanir.isletme yoneticilerinin 6nemli gorevlerinden biri,
malhi  markalaylp markalamamak ve nasil bir marka kullamlacagim
kararlagtirmaktir. Bir mal markalandiginda, marka, malin ayrilmaz bir pargas:
olur. Bu nedenle, markaya iligkin politikalarin, mal politikasiyla ve ozellikle
satig c¢abalartyla yakin iligkisi vardir. Markalar, sahiplik agisindan, iiretici
markast ve aract markasi diye ikiye ayrilir. Mah iiretici markaladiginda, birinci
tiir marka; perakendeci markaladifinda ikinci tir marka s6z konusu olur,
ornegin Gima ¢esitli ireticilerden satin aldif: mallani kendi marka adiyla satigsa
sunabilir. Bir de, 6zel (kisisel) marka ve ulusal marka diye ayinm yapilir. Ozel
marka, tek bir dagiticinmn, Ozellikle perakendecinin markast anlaminda
kullamlir, Ulusal marka ise, ireticinin markasidir ve tiim iilkede iireticinin
markasidir ve tim ilkede ireticinin koydufu markayla mal satilir (Cemalcilar,
1998; 69).

3.5.1.Dogrn Marka isminin Onemi:

*Marka ismi miisteri igin ilk temasidir.

*Marka ismi bir miigterinin sezi bir diger potansiyel miigteriye anlatirken

kullanacag: ilk tanmitim malzemesidir.

*Dogru marka ismi tiiketicilerin ve diger kisilerin sizin iriniinizi kullanmas:

veya sizin girketinizle iligkilendirmesini saglar.
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*Dogru marka ismi iriinii tekrar kullanmak istedikleri zaman hatirlayacaklari

seydir.

* 1yi bir pazarlamacidir Firmanin tiiketicide giilen yiizidir.

*Miisterinin tiiketim imajimn olugmasim saglar (Stanton, 1992; 232).

3.5.2.Basarih Bir Marka ismi Secim Faktrleri:

a)A¢tk  Anlam:Bir marka ismi, her seyden énce anlamli bir bitinlik
olusturmalidir. Anlamsal bitinligin olusturulmast migteri imaj acisindan

onemlidir.

b)Yaratici Yapr:Bir marka ismi yaratict ve hayal giiciine dayali bir yapiya sahip

olmalidir.

¢)Cekici Ses:Bir marka ismi, duyan kiside hog bir psiko-akustik etki
uyandirmalidir. Burada amag¢ migteri durumunda drin alammza uygun bir

¢ekicilik yaratabilmektir.

d)Taninma Degeri:Bagarihi bir ticari isim hemen tanmabilir olmalidir. Tom

Cruise isimli bir elbise, elbette kolaylikla tammnir.

¢)Prestij Degeri:ticari bir isim imrenine gidiimi yaratmah, kisinin onu

edinmesinde gii¢ saglayict imaj birakmalidir.
f)Kendine Ozgiliikk:Kendine ozgii olmak giiven verici bir gérev ustlenir,,

miigteriler Uzerinde size yoOnelik olarak geligtirilmigs bir giiven imgesi
yaratilmas: saglanir (Elitok, 2003; 15).
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Marka isminin yam sira markamin bagariya ulagmasi igin agagidaki

faktorler yerine getirilmelidir.

1.Kalite: Uretilen Griin veya hizmetin hem tiiketici hem de iiretici igin kaliteli

olmas: gerekmektedir.

2.Farkhlastirma: Marka kendisini rakiplerinden ayirt eden farkhi ozelliklere
sahip olmalidr.

3.Istikrar: Stratejilerin siirekliligi durumdan ve kigilerden bagtsiz olmahdir.

4.Geligim: Cevre degistidi icin marka da siirekli gelismeli ve degismelidir.

5 Destek: Uriin ne olursa olsun markaya siirekli yatinm yapilmahdir.Reklam,

promosyon faaliyetleri yiiritilmelidir (Savaggi, 2002; 28).

Giiglit ve bagarili bir marka, alictmn zihninde giighi olmali, yararlarim
hatirina getirebilmeli, ne tip insanlarin onun olacagim da tiketici zihninde
canlandirabilmelidir (Kotler, 2000; 91).
3.5.3.Uretici Acismdan Markanmin Onemi:

Malint markalayan iiretici gu yararlan bekler:

a.Marka talep yaratmada, igletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla ammsanir ve markay: tagtyan mallar,
6zellikle kendin-seg-al yontemiyle satigta, kolaylikla taninip alinir.

b.Markanin kullanilmasi, mali, araci igletmelere dogru ¢eker. Tiiketiciler belirli

markal bir mah satin almakta direnirlerse toptancilar ve perakendeciler o mah

ele gegirip satiga sunmak zorunlulugu duyarlar.
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c.Marka, mala sadakat yaratir, iireticinin satiglarimin diizenli kilar.
Uretici, bir 6lgiide pazart denetleme olanag: saglar, aracilarin satis cabalarim

izleyebilir.

d.Iyi tammnan bir marka, yeni mallarin pazara sunulmasm kolaylastinir. Belirli
bir markalh mahn nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendine 6zgii
algilan geligir ve yeni mallara da bu agidan bakar. Yalmz yeni mahn nitelikleri
ve fiyat1 beklenen o&lgiillerde degilse yeni malin basarisizhift oteki mallann

satigim da olumsuz y6nde etkiler ( Cemalcilar, 1998; 83).

e.Taninmg, pazarda imaji kuvvetli bir marka ile yeni irinlerin sunumu
kolaylagir (Berman and Evans, 1997:389).

f Isletmelerin tutundurma faaliyetleri olan reklam, kigisel satiy ve oteki satig
¢abalart yolu ile talep yaratmada marka etkilidir. Ozellikle marka isletme
isminden ve malin teknik oOzelliklerinden daha iyi bir talep olusturabilir
(Cemalcilar, 1998:143).

g.Degistk oOzellikler tagtyan mamullere farklh: isimler verilerek farkhh Pazar

boliimlerine girilebilir (Berman and Evans, 1997:384).

3.5.4.Arac1 Acisindan Markamn Onemi:

Markanin iireticiye sagladift yararlar, araci igin de gegerlidir. Bununla

birlikte, aracimin mali markalamasinin 6zel nedenleri vardir.
a.Her seyden once, araci igletmeler pazarlarim ve pazarlama faaliyetlerini

denetleyebilmek i¢in mallarim markalar. Perakendecinin markasma sadakat,

perakendeciyi, tireticinin etkisinden kurtarir.
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b.Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin, daha ucuz

imajim yaratarak titketicileri kendine ¢ekebilir.

c.Kendi markasimt kullanan araci, bagimsiz ireticilerden daha ucuza alim
yapabilir. Ureticiye uzun sireli bir sozlesme ile baglanarak fiyat indirimi
saglayabilir. Aynica, iretici malinin reklami ile ugragmayacagindan, daha ucuza

malin: satabilir.
d.Aracilar, marka adi olan mallar: tercih eder (Berman and Evans,1997:387).

Aracmn sattii mali markalamas: birgok dolayli gideri zorunlu kilar.
Marka imajinin yaratilmas: i¢in zaman ve para gerekir. Cesitli kaynaklardan
saglanan mallarin niteligini bir diizeyde tutmak gictir. Ureticinin markast
tiiketiciler arasinda benimsenmigse, aracinin kendi markasim benimsetmesi zor
olur (Cemalcilar, 1998; 89).

3.5.5.Tiiketici A¢isindan Markamn Onemi:
Tiketiciler markay: malin 6nemli bir parc¢asi olarak gormekte ve boylece
markalama yolu ile iriine bir deger ilave etmektedir (Kotler, Armstrong, 1996;

248). Marka tiiketicilere birgok yarar saglar.

a. Marka tiiketiciye bir iiriinii tamma ve digerlerinden ayirt etme ozelligi
kazandirir ve talebin siirekliligini saglar (Aaker, 1996:79).

b.Tiiketicinin hangi kalitede mal aldifim bilmesini saglar (Tathidil ve Oktav,
1992; 40).

c.Marka, tiiketicinin korunmasim saglar. Tiiketici, malin arkasindaki treticiyi

tanir. Mahn onarimt igin yedek pargaya ihtiyaci oldugunda ya da aym mah

tekrar almak istediginde, mal markal ise bu isteklerine kolayca ulasabilir.
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d.Markalh mallarin kalitesi giderek dizelir. Rekabet iireticileri ve aracilann bu

yola iter, mallarin farkh kilinmasina ¢aligilir.

e.Marka, miigterinin kararina giiven veren en 6nemli etkendir(Keller, 1998; 59).

f. Aligveriste kolaybik saglar. Yedek parga ya da aksesuar almimm kolaylagtinr

(Tathdil ve Oktav, 1992; 40)

3.5.6.Markalamanin Nedenleri:

Baz: igletmeler mallarimt markalamak istemezler ya da markalama igin

gerekli olanaklan yoktur. Markalamada baglica iki amag s6z konusudur.

Birincisi; reklam, kigisel satiy ve oteki satiy cabalann yoluyla talep

yaratmak ya da talebi kiskirtmaktir. Ikincisi; elverigli bir kalite diizeyini siirekli

olarak tutmaktir. Bu amaclari tammayan igletmeler mallarini markalamazlar,

Mahln niteligini begenmeyen tiiketiciler, mali markalayam etkiler.
Markalayan uretici ise mah satan aractya bagvurup malin degigtirilmesini ya da
kusurunun giderilmesini isterler. Ancak, uzun siirede bu durumun iretici
iizerinde olumsuz etkisi gorilir. Markalamamamn bir nedeni de, bir isletmenin
mahmn 6teki igletmelerin mallanindan ayirt edilememesidir. Ornegin;, koémir,
pamuk, bugday gibi hammaddeler ile dokuma ipligi, ¢ivi gibi mallarda mal
farklilagmas: pek s6z konusu olamaz. Taze sebze ve meyve gibi bazi mallarin
fiziksel yapilart markalamay: engeller. Yalmz, bu mallar ireticiler ya da
aracilar tarafindan ambalajlanarak satildiginda, ambalaj markalanabilir.
Ureticiler, nitelikleri gerekli olgiide iyi olmayan mallan markalamazlar ve
bunlan diigiik fiyatlarla ve ayr1 dagitim kanallan kullanarak pazarlarlar (Wood,
2000; 662).
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3.5.7.Markanin Secimi:

fyi bir marka adi segmek oldukga giig bir yonetim gorevidir. Markanin
oneminin agik ve segik olarak bilinmesine karsin ¢gok az iyi marka ismine
rastlanir.

Iyi bir markanin 6zellikleri sunlardir:

1.Marka, malin niteliklerine ve kullamlig yerlerine gére bilgiler vermelidir.

2.Bu bilgileri dogru vermeli, aldatici olmamalidir.

3.Marka kolayca soylenebilmeli, animsanmali ve tamnmahdir. Kisa, basit,

kesin, tek heceli olmahdir.

4 Marka adi 6zel isim olmal, ulusal, ideal, vb. genel isimler kullaniimamalidir.

51sim ¢ok yonli olmali, mal dizisine eklenen yeni mallara da

uygulanabilmelidir.

6.Marka adi ya da simgesi, reklam araglarinda kolayca kullanilabilmelidir.

7 Marka yasalara uygun olmalidir (Keller, 1998; 77).

Marka ve Patent Vekilleri Dernefi’nin marka ile ilgili tavsiyeleri ise

sunlardir:

*Marka akilda kahci, dikkat ¢ekici ve miimkiin oldukga kisa olmalidir.

*Marka tizerinde kullamlan renk ve sekiller, insanlar iizerinde etki birakacak

nitelikte olmalidir.
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*Marka hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmalidir.

*Markanin, iretilen mal ve hizmetin ad: haline gelmesini 6nlemek igin

markanin kendisi ile birlikte tiriin ya da hizmet belirtilmelidir

*Marka yaratilirken girket ismi degil, iriiniin markasinin kendisi 6n planda

olmahidir.
*Marka tek bir iiriin ya da tek bir faaliyet alani i¢in kullamlmalidir.

Yapilan bazi arastirmalara gore, insan zihninin gekillerden daha ¢ok
kelimelerle etki altinda kalabilece@i ve kisa kelimelerin verilecek mesaji daha
etkin iletebilecegi belirtilmektedir. Sekillerin ise destek unsuru olabilecegi
ifade edilmektedir (Elitok, 2003; 22).
3.5.8.Marka Kimligi:

Marka kimligi, markay: anlatan ve ona imaj olusumunu saglayan en
temel yapilanmadir. Bir bagka deyisle, markanin en genel taninma ve anlagiima
vaatlerinin temel tasidir Markamin 6zt farklilagmaktir. Markaya farkhilik
saglayacak bir kimlik gereklidir. Dogru bir marka kimligi i¢in agagidaki dort
faktor esas alinmahdir:

*Hedef tiiketiciyi tanima
*Firmanin ne istediginin bilmesi

*Bir titketici kimligi profili belirlemek

*Miisteri profiline uygun tiriin kimligi yaratmak (Aaker, 1996; 79).
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Markanin yap:r taglarindan biri kigiliktir. Markaya ruh veren g¢ekirdek
6gedir. Marka kendisini buna gore insa eder. Marka kisiliginin tammlanmig
olmas: gerekir. Kigilik, markanin insan karakterine baglh olarak yapilandinimig
6zinii ifade eder. Diger Onemli oOzellik ise; marka-tiketici iligkisinin

tamimlanmasidir.

Sekil 1 Baz1 Markalarmm Kimlikleri

Porsche..............ccciiiveiiiiiieneeni, Heyecan
IBM. i Yetenek
Marlboro.......cooovvvveeeeveeeeeeeei Sert/Firtinali
BMW. .o Suris Keyfi
Panten.............ooooveiiiiiiiiie, Besleyen
Hact Sakir...................cocoooiiii. Saflik
VOIVO....ooiii e, Emniyet
RoleX....ooooovveeiiiiiiiiiiee e, Seckinlik
PepSt..cccocciiiviiiieeiiieiiieee e, Genglik
(Elitok, 2003; 31)

Tim bunlarin yamsira, marka kimliklendirilmesi firmalarin stratejilerine
bagl olarak o6zel yapilar inga etmeyi de gerektirir. Bu da kendine 6zgiiligii
yaratmamn &zel araglarindan biridir.Levis’in marka kimligi su sekilde
tammlanmistir. Orjinal, Erkeksi, Genglik, Isyanci, Kisisel, OzgurlikBir diger
kigilik ozelligi iligkilerin olusturulmasidir. Bunun igin GriinGn veya hizmetin
dogru iliskiyi kurmasi1 saglanmalidir. Bir dirtiniin iki 6nemli iligki bigimini insa
etmis olmas:t gerekir. Birincisi, sicak bir dostluktur. Insanlarin igten
duygularina yonelen bir éne ¢ikma yaratilmahdir. Boylelikle, insanlar tizerinde

marka etkisi baglatilmug olur. Diger o6nemli bir ozellik ise giivenilirligin
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saglanmasidir. Givenilirlik triinii herhangi bir iriinden, marka olma agamasina
ctkaracaktir (Elitok, 2003; 32).

Sembol, markanin bir diger pargast da semboldiir. Semboller, insanlarin
algilamalan iizerinde en biiyiik etkiyi yaratan, goérsel araglardir. Gorsel arag,
markayr ¢ok hizli, etkin ve kalici olarak belleklere kaziyabilir Marka kimligi,
markanin diigiinen, duygulara sahip bir varlik haline gelmesini saglar. Marka
uzantistmn  yani, marka kimliginin imaj yaratmak iizere harekete

gecirilmesinden gelir. Boylelikle kimlik yeniden can bulmaya baglar.
Marka Oz, markamin, her pazarda degismeden kalan temel oziidiir. Markanin
Ozii, Oncelikle markanin ruhunu olugturan temel 6geyi tanmimlar. Marka 6z,

marka kimliginin pazardaki goriintiisiinii olusturur.

Giivenilirlik, markalagmalarin gereklerinden biri de givenilirliktir. Marka

kimligi verdigi giiven oraminda miisteriler tarafindan kabul gorir. Marka bir
arkadag, dost, ailejtoplum vb. giiven verici 6zellikleri bunyesinde toplamak
zorundadir. Giivenilirlik ancak ve ancak uygulamalarin ve vaatlerin arasindaki
iligkiden dogar. Miikemmel vaatlere karsin, mikemmel Urin ve hizmetler
sunulmaz ise givenilirlik de saglanamaz. Oyleyse, marka kimligine onemli bir
kigilik katacak olan giivenilirlifin yerine getirilmesi bir sarttir (Evans, 1997,
205).

3.5.9.Markanmn Sagladig: Yararlar:

a.Fonksiyonel Yararlar:

Uriin veya hizmetlerin gostermis olduklart performanslardir. Tuketici
markamn ifade ettigi seyden yarar bekler. Bu nedenle, triin i¢in olusturulan
etkiler, markamn miisteri i¢in degerini yiikseltir. Miigteri ile marka arasindaki

temel bag bu sekilde olusturulur.
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b.Duygusal Yararlar:

Giniimiizde tiketiciler daha fazla duygulann ile hareket etmeye
baglamigtir. Almak ve kullanmak titketicide bir takim duygularin varlifindan
ileri gelir. Marka kimliginde duygulara yoneltmek bir anlamda tiiketicinin
kalbinde yer alma sansi yaratir. Liks bir araba nigin tercih edilir? Firma
nedenlerini bilirse degisik insanlarin degisik noktalardan bakmasina ve

baglanmasina neden olabilir.

¢.0z Yararlar:

Marka, tiiketicinin hayat standardim ve diger bireylerden farkimi gosterir.
Ornegin, Jaguar marka otomobil kullanmak, bireye prestij kazandirir.
Tiketiciler marka ile bu duygulan satin alir. Markanin sayginligi, kullanicinin
sayginligina doniigiir. Cumhuriyet gazetesi genellikle belli bir st kiltir
diizeyindeki insanlarca izlenen bir gazetedir. Boyle bir arayist olan ya da
kendine 6yle bir yasam bigimi kabul eden bireyler de kendilerine boyle bir

duygu yaratmak iizere bu gazeteyi okuyabilir (Kapfarer, 2002; 108).

3.5.10.Marka Konumlandirma:

Konumlandirma, hedef pazarda farkli ve degerli bir yer olusturmak igin
firmanin pazarlama karmasinin tasarlanmas: ve iletilmesi faaliyetidir.Bir
mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere gére misterinin zihnindeki nispi
yeridir. Malin spesifik 6zelliklerine, faydalarina ya da kullanim durumuna goére
konumlandirma yapilabilecegi gibi, dogrudan dogruya bayik bir rakibe kars
veya ondan farkli y6nde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir.
Konumlandirma stratejisi, farkhlagtirma stratejisinin uygulanmas: igin yol
gosterir. Alicilar agisindan o6nemli olarak disiniilen (gergek veya algilanan)

ayirict 6zellikler belirlendikten sonra, baglica su sorularin yamtlan alinmahdir.

-Belirli 6zellige gore rekabet eden markalarin algilanan konumu nedir?
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-Markanin giiglii ve zayif yonleri ve rakip markalarin konumlar dikkate

alindifinda, firma agisindan en iyi konum hangisidir?

-Firmay: segilen konuma ulagtiracak en iyi pazarlama program: hangisidir?

Konumlandirma stratejisinden yararlamlmak tizere alt1 tane alternatif olgiit

geligtirilmigtir:

*Mamul 6zelliklerine gore konumlandirma
*Faydaya gore

*Belirli kullanim durumuna gore
*Kullanic1 grubuna gore

*Diger Girine gore

*Mamul simfim ayirma

Marka konumlandirma; yansitma, kabul goérdiirme ve insanlarin zihninde
markamin imajim olugturma eylemlerinden sorumludur. Bagka bir deyisle,
konumlandirma, markay: tiketiciye sunma iglemidir. Markay:r diger rekabetgi
markalardan daha farkli ve daha iyi gosterme amaciyla gergeklestirilen bir
aktivitedir (Aytug, 1997; 93).

3.6.Tiiketicinin Marka Tercihini Etkileyen Faktérler:

Herhangi bir tiketicinin her titketim islemi birgok faktoriin etkisi altinda
gerceklesir. Bu faktorler ¢ok sayida ve gesitli olmakla beraber bir
pazarlamacinin ilgi duyacafi faktorlerle sinirlidir. Bu agidan denilebilir ki,
titketicinin nihai satin alma karar1 asagidaki sorularin cevabr olarak meydana

gelmektedir.
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-Ne tip mal satin almalidir?
-Nereden satin almalidir?

-Hangi sartlarla satin almalidir?

Bununla beraber, efer s6z konusu mal tiketici i¢in fazla 6nemli degilse
ve malm satin alma siklifi fazla ise tiketicinin satin alma davramgim
diigiinceye yer vermeyecek kadar otomatiklesmekte ve satin alma karari daha
gok tiiketicinin 6nceki satin almalarindan edindigi deneyimlerin etkisinde
kalmaktadir. Eger tiketici belli bir markayr tercih etmekte ise, yine
diiginmeden o markay: satin almaya dogru egilim gostermektedir. Bu
nedenledir ki, iretici icin, tiiketicinin marka tercihine tesir eden etkenlerin
bilinmesi ve bu etkenler yoniinden rakip mallar ile kendi 6zel markas: arasinda

kiyaslamalarin yapilmas: 6nem kazanmaktadir.

Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi
kalitesini gostermekle kalmayip onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici
ziimresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir. Boyle belli bir
marka altinda satilan  mala belirli bir gahsiyet devredilmis olmaktadir.
Tiiketicide elde edilebilecek boyle bir marka imaji, mala o markay: kullananlar
yaninda kullanmayanlar icin de istikrarthh ve kisa donemde degigmeyen bir
kimlik kazandiracaktir. Tiiketicinin belli bir malin ¢esitli markalan arasinda

boyle bir fark gozetmesinin baglica ti¢ sebebi vardir.

Oncelikle ¢esitli markalar altinda tiiketiciye sunulan alternatif mallar
arasmda fiziki yapt ve bicim bakimindan farklar mevcut olabilir.Ikinci olarak,
iireticiler bizzat reklam yoluyla her bir markamin farkhi tipteki tiiketicinin
ihtiyacma uygun oldugunu yaymig ve bunu halka kabul ettirmis olabilir. Son
olarak da, halkin bizzat kendisi var olan alternatif markalardan her biri ile belli

bir sosyal simf arasinda ilgi kurmaya yonelmis olabilir. Tiketicinin belli bir
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markay1 tercihi tizerinde yukarida belirttigimiz faktorlerin yaninda baghca su

unsurlarin etkisi de olabilir.

-Tiiketicinin daha 6nceki satin almalarindan edindigi deneyim,

-Markalar aras: paketleme farklari,

-Markalar arasi fiyat farklan,

-Markalar arasinda tiiketicinin taahhit ettigi garanti ve satig sonrasi hizmetler

arasi farklar,

-Ureticilerin  satin  tesvik amaciyla tiketiciye sundugu hediyeler veya

migterileri arasinda diizenleyecegi ¢ekiligler ve ikramiyeler bakimindan farklar,

-Miisterinin edindigi bir ahgkanlik ,

-Arkadas gruplaninin tavsiye ve baskist,

-Markalar arasinda satig hizmeti bakimindan farklar,

-Tiketicinin daima yeni olant kullanmak egilimi,

-Cesitli markalar arasinda, satiy yerlerinin uygunlugu bakimundan farklarin

olmast marka tercihine etkili olabilir,

Belli bir firmanin kendi markas: ile rakip markalar arasinda tiketicinin
marka tercihine etki eden faktérler agisindan kargilagtirmalar yapmas: kendi
markasimn dezavantajli oldugu noktalar1 belirleyerek etkili bir mal politikas:

uygulayabilmesi i¢in gereklidir (Durmaz, 1995; 110).
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Tuketicilerin 6zelliklerini ve tercihlerini iyi bir sekilde analiz eden
firmalar, bu dogrultuda markalar yaratacak ve rekabet avantaji saglayacaklardir.
Marka sadakati yaratmak igin firmalar, oncelikle tiiketicilerini ne istedigini
bilmelidir. Giglin markalar tiketici tercihlerini bilen ve onlarmm istekleri
dogrultusunda farkli markalar yaratan firmalardir. Bu dogrultuda firmalar,

giicli markalar yaratmal ve marka kavramu ile ilgili kavramlar olugturmalidir.
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4. BOLUM

MARKA SADAKATININ OLUSTURULMASI

4.1.Marka Sadakati Kavramm

Marka sadakati, miisteri memnuniyetinden miisteri merkezlilifine gegisle
birlikte giderek artan bir 6nem kazanmigtir. Migterilerin bir markayla iletigim
icersinde olmasi, markanin miigteri i¢in bir deger ifade etmesi o marka ile
tiketici arasinda bir bag olugmast anlamina gelmektedir. Bu bag gii¢lendikce
sadakat davramsi da giclenmektedir. Markanin sirekli misteriler tarafindan
tercih edilmesi marka sadakatine giden 6nemli bir yoldur. Pazarda siirekli tercih
edilen markalar , tiuketicilerin sadik olmaya egilimli olduklari markalardir. Bu
bolimde marka sadakati kavrami, marka sadakatinin yaratilma siireci, marka
sadakatini etkileyen faktorler, marka sadakati olan tiiketicilerin ozellikleri,
marka sadakati ve tiiketici memnuniyeti arasindaki iliski, marka sadakati ve

firmanm davramg: arasindaki bag incelenecektir.

Marka sadakati tiketicinin g¢esitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanila
tek bir markada karar kilmasidir. Bir bagka deyigle, marka sadakati,
tilkketicilerin her defasinda tercih ettifi aym: markay: satin alma egilimi olarak
tammlanabilir Marka sadakatinin tek bir tantimt yoktur. Pazarlama literatirinde,
sadakat kavram birbirinin yerine gecebilir anlamlarda kullamimaktadir.
Sadakat; tekrar satin alma, tercih, baghlik, birlegme, tutma anlamma
gelmektedir (Thiele, 2001; 521).

Marka sadakati stratejik marka pazarlamasinda odak noktasmm
olusturmaktadir ve siirekli rekabet avantaji saglamaktadir. Sadakat izerine

yaptlan bir ¢ok akademik c¢aligma olgme iizerinde durmustur ve tiketicilerin
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demografik ozellikleri ile sadakat arasindaki iligkiyi incelemigtir. Cok az
fiyat desteginin sadakati degistirdigini Ol¢imlemistir. Kisa dénemde fiyat
degigimlerinin satiglan1 arttirdigim1 soylemektedirler. Bazi arastirmalara gore
eger tiketici promosyon yapan markadan memnun olmus ise memnuniyetleri
pekistirilmelidir; boylece; promosyon bittigi zaman oOnceden kullanict
olmayanlarin bile tekrar satin alma olasilif1 arttirilmg olur. (Kahn And Louie,
1990; Rothschild And Gaidis, 1981) Diger arastirmacilar ise bir énceki neslin
marka sadakatini etkilediini soylemektedir. (Miller, 1975; Moore-Shay and
Lutz, 1988) ornegin, anne ve kizlar aym markalari kullanmaktadir. Marka
sadakati iizerine yapilan bir ¢ok galisma davramgsal (tekrar satin alma ) gorisg
tizerinden yapilmigtir, Biligsel goriis goz ardi edilmistir. Ornegin, Fader and
Schmittlein (1993) yiiksek pazar oramna sahip markalara sadakatin yiksek
oldugunu sdéylemiglerdir.

Fakat; marka sadakati tek boyutlu bir konu degildir; birgok boyuttan
incelenmesi gereken bir konudur. Wilkie (1994) marka sadakatini belirli bir
markaya olan olumlu tutum ve o markayr siirekli satin alma olarak
tammlamigtir,. Tanim marka sadakatinin hem tutumlarla hem de davramglarla

ilgili oldugunu ifade etmektedir.

Jacoby and Chestnut (1978) kavramsal bir tanimlama yapmglardir.
Marka sadakatinin  bilingli,davramgsal bir tepki oldugunu, belli bir zaman
siirecinde olustuBunu, karar verici bir birim tarafindan gergeklestirildigini,
birden ¢ok markamn oldugu ortamda gergeklestifini ve karar verme siireci
sonucu olustuunu soylemektedirler. Boylece sadakatin tutumsal, davramgsal

ve ikisinin birlegimi olacagim soylemiglerdir.
Davramgsal unsurlara gore, Shelth (1968 ) marka sadakatini bagimli ve

bagimsiz durumlarda markanin goreceli satin alma sikhifinmin bir fonksiyonu

olarak tanimlamgtir.

61



Reynolds ( 1974 ) tutumsal unsurlara gére marka sadakatini, bir kisinin
zaman i¢inde kargilagtif: benzer durumlarda benzer tutumlan sergileme egilimi
olarak tanimlamaktadir (Ha, 1998; 51-61).

Sadakat gelecekte daha onceden bilinen veya tavsiye edilen mal/hizmeti
yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bigimde yonelmesi
ve katilmasidir. Bu yiizden g¢evresel sartlar ve pazarlama g¢abalar1 yonelme
davramigim potansiyel olarak etkilese bile, markaya veya birden ¢ok markaya

bagl olmak satin almay: doguracaktir (Jacoboy, 1983; 2).

Tiiketici bir mal yeniden satin almay: ¢ok arzulayan ve bunu yaparken diger
mal ve hizmetleri diigiinmeyen olarak tamimlanmaktadir. Diger bir asamada ise
tiketici biitiin aksakhiklara ve biitin maliyetlere karst duran olarak
konumlandiriidiinda nihai sadakat konumundadir. Bir tiketici bir mah ve
sadece ihtiyacim1 karsilayacak bir markayr ararken umursamaz veya ilgili
gozikkmektedir. Bu 6nemli bir sorundur. Tiiketicinin daha iyi alternatiflere
yonelmesine kiiresel rekabet bir sey yapamamaktadir. Bu bir anlamda,
tilketicinin firma en iyi mal se¢im alternatifi sunduguna inandif: zaman sadik
kalacak demektir.Marka sadakati, markanin geligimi iizerinde son derece derin
etkiler yaratir. Marka sadakati marka degerini olusturan onemli faktorlerden
biridir. Yeni bir diigiince bigimi igermesi ve gelecege yonelik olmasi énemlidir.

O halde marka sadakatinin élgiisii;

-Markanin yarattifn misteri bagidir. Ornegin; bir misterinin koluna Harley

Davidson dévme yaptirmast

-Miigteri sadakati marka degerinin 6zini olusturur. Miisteri igin bir deger ifade

etmiyorsa, sadakatten s6z edilemez.

-Marka sadakati dort unsurun etkilesimi sonucu deger kazamr; kaliteli iriin,

farkindalik, kurumsallagma ve diger degerler.
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-Gelecek migteriler igin dogrudan bir transfer edici deger tagir. Bugiin
olugturulan deger sardirillerek gelecek satiglarin dzerinde etkiler yaratir
(Elitok, 2003; 55).

Marka sadakati pazarlamacilanin ve iretici firmalann ulagmak istedikleri en
onemli noktadir. Ancak bir markaya bagliliktan s6z edebilmek igin agsagidaki
kosullarin olugmas: gerekmektedir:

-Marka sadakati bilinglidir, tesadiifi degildir.
-Davramsgsal bir tepkidir.

-Belli bir zaman siirecinde olugur.

-Karar verict bir birim tarafindan gergeklestirilir.

-Birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir ortamda gergeklegir.

-Karar verme ve degerlendirme iglemlerinden sonra ortaya cikan bir durumdur
(Schiffman, 1997, 222).

Tiiketici belirli bir markaya baglanana kadar belli bir siire geger. Iste bu

siireg igerisinde titketici bazt agamalar: yagsar. Bunlar:

1.Tiiketici mali diger mallardan ayirt edemez ve hatirlayamaz. Bu agamada

pazarlamacilar tutundurma faaliyetleri igerisindedir.

2.Bundan sonra tilketici iriinii hatirlama ve tercih etme agamasina gelir.

Edindigi deneyimden memnun kalmas: halinde davramgini tekrar edecektir.
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3.Titketici sonraki alimlarinda marka lizerinde israr eder ve satin alir. Bu son
agama ile yapilan pazarlama galigmalarinin basarili sonu¢ verdigi kabul edilir.
Ancak davramsa destek vermek émamyla hatirlatict reklamlar ve kupon

dagitim gibi taktikler ara verilmeden siirdiiriilmelidir.

Anlagildig: gibi tiiketicinin belli bir markaya sadakati hakkinda onun sadece
tek bire satin alma davramgina bakarak karar vermek yamltici olabilecektir.
Titketici belli bir markaya gergekten bagl ise bu takdirde, onun geg¢migteki
satin almalar: igin de s6z konusu markanin pay: fazla olacaktir (Durmaz, 1995;
111).

Birgok pazarlama faaliyeti satin almay: tekrarlatacak ve markay1 arayip
satin alacak tiiketiciler grubunu olugturmay: amacglar. Tiketicinin her satin
almada tercih ettifi markayr satin alma egilimi ve davramsi olarak
tamimlanabilen marka sadakati ile 6grenme kuramm arasinda onemli bir iligki

vardir.

Klasik ve Edimsel kosullanma kavramlarina gore marka sadakati;

Uriiniin Denenmesi>Tatmin>Tekrarlanan Satin Alma

Biligsel dgrenme kuramina giére marka sadakati;
Marka Kargilagtirmalarinda>Bir Marka Tercihine>Tekrarlanan Satin Alma

Yogun Sorun Coézme Ugrag: Gidillenme Davramg:

agamalant ile agiklamaya caligmaktadir(Hawkins, 1992:76). Tekrarlanan satin
alma davramgi tam anlamm ile marka bagimhligi demek degildir (Alan, 1994,
99).

Marka sadakati yaratildifinda pazarlama c¢aligmalari bagarili gekilde
uygulanmg demektir. Artik biitiin ¢abalar bunun devamina yonelir. Hatirlatici
reklamlar, kupon dagitim gibi taktikler pekigtirecin siireklilifini saglamaya

yoneliktir. Ornegin, basinda 6nceleri ii¢ biyitk gazetenin baglatti1, sonlarn ise
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digerlerinin de uygulamaya c¢ahsti1 kupon vererek iriin dafitim: marka
sadakati yaratmaya yomelik caligmalardir. iki 6nemli strateji uygulanmaktadir.
Bunlardan birincisi marka sadakatini devam ettirmek, ikincisi ise rakiplerin
marka sadakatini kirmaktir (Jacoby, 1983; 2).

Bir tiiketicinin satin alma faaliyeti; 6nceki deneyimleri ile olugan tatmine
bagh olarak ortaya ¢ikan aligtlmig davramsglardir. Gergekten de bir gok durumda
tilketici satin alacag: markalan secerken kargillagtirma ve degerlendirme
yapmaksizin rutin bir sekilde satin almayr gerceklestirir. Aligkanlik haline
gelmig marka sadakati oOzellikle diogik ilgi duyulan .satin almalarda s6z
konusudur. Tiketicinin 6énceki deneyimlerine dayanarak geligtirdigi ahgkanlik
bigimindeki bir satin almamin yarart da bulunmaktadir. Oncelikle, bu tiir bir
satin alma faaliyeti daha az bilgi aragtirmast ve marka degerlendirmesini
gerektirdiginden, tiiketicinin alig verig sirasindaki zaman ve emek kaybim en
aza indirmekte ve verimliliini arttirmaktadir. Ayrnica, bilinene ve denenmis

markalarin satin alma sonrast duyacag: tatmini de arttirir.

Tiketicinin marka sadakatini gelistirme egiliminde olmasi, yerlesmig bir
markamn iireticisi agisindan onemli bir Ustinkiktiir. Yeni markalann ireticileri
tiketicilerin marka sadakati degigtirmek gibi zor bir igle ugragirlar. Meveut sadakat,
tepkinin yarattin hognutluk sona ererse(malin bikknlik yaratmas: gibi) ya da yeni mahn
daha fazla hosnutluk yaratacaf gosterebilirse degistirilebilir. Ikramiyeli yangmalar,
bedava egentiyonlar mevcut titketici tepkilerini bozarak yenilerini gelistirmek amaciyla
uygulanan pazarlama stratejileridir (Aytug, 1997, 57).

Marka sadakatinin sonuclari olarak ii¢ 6nemli konu giindeme gelmektedir:

1-Aramaya Giidillenme: Genel olarak tiiketicilerin tekrarlanan sadakatlarinda

yeni bilgiler arama olasihif diigitk olmaktadir.
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2-Rakiplerin Iknalarina Karsnm Koyma: Markaya karsi gigli  baglanma
durumunda rakiplerin ikna c¢aligmalarina karsgt koyma egilimi yiksek

olmaktadir.

3-Kulaktan Kulaga Iletisim: Tiketim sonrasinda, tatmin olma ya da olmama
durumuna goére gigli bir iletisim olugmaktadir. Olumlu iletigim tatmin

sonrasinda gergeklesmektedir.

Rakip firmalarin markalarina sadakati dofmus ise, bunu degistirmek
olduk¢a zordur. Markanin denenmesini saglamak i¢in bedava numune dagitimi,
kupon verme gibi yogun satig geligtirme c¢aligmalarimi uygulamak gerekir.
Boylece satin alma davramgsi odillendirilmis olmaktadir. Odillendirilen
davramgin  ise, tekrarlanma olasihgi artmig demektirr Bu konuda,
cevaplandiniimasi gereken 6nemli bir soru vardir. Neden aym tiir iiriin markalar
benzer kampanyalar gergeklestirmektedir. Bunun agiklamas:, tiiketicinin tek bir
markaya degil, markalar grubuna bagimh oldugu diigiincesinden kaynaklanmig
olabilir. Karmagik bir yap: gosteren bu diigiinceye gore, tiiketici eger bagimh
oldugu iriinii bulamazsa ya da rakip markalarda ucuzluk, cazip gelen bir
uygulama varsa, aym kategorideki bagka bir markay: deneyebilecektir (Alan,
1994; 106-107).

4.1.1.Marka Sadakati Ve Yeniden Satin Alma:

1978 yilinda Jacoby ve Chestnut, sadakatin davrams tanimlarindan
(veniden satin alma gibi) aywmak igin psikolojik anlamlarim ¢ikardi. Onlara
gore siirekli satin alama sadakatin gostergesi olamazdi. Ciinkii, miigterinin satin
almaktan ve tercih etmekten hoglanmasindan dolay:r siirekli olmayan bu satin
alma, eger miisteri ¢oklu markaya sadik ise sadakati maskelemektedir. Bunun
icin tekrarh satin almay: sadakatten aywrdilar. Daha sonra miigteri inanglan,

duygulant ve geleneksel miisteri tutum yapisindaki egilimlerin incelenmesi
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gerekli oldu. Eger dogru bir marka sadakati varsa ii¢ karar agamas: muhakkak

markadaki tercihlerde yagsanmahdir.

1.Marka vasiflarina yénelik siralamalar (inanglar) rekabetgi alternatiflere kars

tercih edilmelidir.

2.Bu bilgi kesinlikle markaya olan duygusal tercih ile bagdagmalidir.

3.Miisteri, marka alternatiflerini kargilastirdifinda yiiksek bir satin alma egilimi

gostermelidir.

Neticede bu tutum tabanh bir gatinin ifadesi olmaktadir. Oliver (1197)
olusturdugu g¢atida bu biligsel- duygusal egilim modelini takip etti. Fakat her
tutumsal asamada tiiketicinin sadik olabilecegini inceledi. Tiiketicilerin teorik
olarak oncellikle biligsel olarak sadik olduklarim daha sonra duygusal moda
gectiklerini ve egilim asamasinda bile halen sadik kaldiklanm ve neticede

davranigsal ortama girerek eylemde kaldiklanim ifade etti (Altintas, 2000; 30).

4.1.2.Marka Sadakat Tiirleri:
Marka sadakat tiirlerini agagidaki gibi agiklayabiliriz:

1.Biligsel Sadakat:

Sadakatin ilk asamasinda markaya ait o6zellik bilgileri, tiketicinin
alternatifleriyle kargilagtirabilecegi diizeydedir. Bu asama, biligsel sadakat veya
sadece marka inancina dayal sadakattir. Biligsellik daha onceki veya yakin
gecmisteki tecriibelere bagh ve dayalt bilgiden taban bulabilir. Sadakat bu
agsamada bu bilgiden dolay:r markaya yonelir. Cok ayrintiht bir yap: yoktur. Eger
titketici mal iligkisi rutin ise tatmin tam olarak yasanmaz. Sadakatin derinligi
performanstan oteye gidemez. Efer tatmin siire¢ igine girerse tiiketicinin

tecriibesinin bir parcasi olur ve duygusal ortama yonelme baglar.
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2.Duygusal Sadakat:

Sadakatin ikinci agamast malin kullanimina yonelik yaganan birikimli
tatminden olustugu markaya yénelik tutumdur. Bu, tatmin tanmmndaki
memnuniyet boyutunu aciklar. Bu agamaya girme duygusal sadakat olarak
agiklanir ve tiiketicinin zihninde biligsel ve duygu seklinde kodlanir. Sadakatin
bu bigimi yonelmeyle birlikte anihir. Yapilan arastirmalar, misterilerin tatmin
olsalar da “defect” olduklarim yani gittiklerini gostermektedir. Bu yiizden daha

yogun bir katilim seviyesinde tiiketicilerin sadik oldugu arzulanmaktadir.

3.Davraniysal Egilimli Sadakat:

Sadakat geligtirmenin bu agamasi davraniga yonelme agamasidir. Sadakat
markaya yonelik tekrarli ve olumlu duygularla etkilenir. Egilim tanim geregi,
satin alma eylemine 6zel bir marka ile gérmeyi agiklar. Egilim sadakati, yogun
bigimde katilimi ifade eder. Bu katilim, markay: yeniden satin alma egilimidir.
Tiiketici yeniden satin almayr arzular fakat bu herhangi bir mal egilimi ile
aymdir. Bu arzu tahmin edilebilir ama gergeklegtirilemez bir eylem

konumundadir.

4 Dogrudan Davramga Yonelik Sadakat:

Egilimlerin davraniga gecmesi daha Onceki asamalarinin dogrudan
davramiga yonelmesidir. Diger agamalarda tiketici davramigsa gegmeye hazirdir.
Eylem bu agamalardan gegerek sonuca varma geklinde olmalidir. Eger bu
birliktelik tekrarhiysa olusum eyleme doéniigir. Ancak iki eylem kontrol yapisi
arasindaki benzerlik O6nemlidir. Bunlar; davramga hazir olma ve engellerin
istesinden gelmektir. Davramsa hazir olmak gelecekte tercih edilecek
mal/hizmeti siirekli olarak satin almaya katimaktir. Engellerin istesinden
gelmek ise yonelme davramiglarinda potansiyel etkisi olan durumsal etkenler ve
pazarlama ¢abalarina ragmen yeniden satin almaktir. Tiiketicinin diigiince
bigimleri, ¢esit arama, sadakatin giglenmesini engelleyebilir, Urin
kategorisinde ¢oklu marka sadakati varsa diger firmaya yonelme egilimleri sz
konusu olabilecektir (Oliver, 1999; 33-45).Yukanda agiklanan dort sadakat
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modeli farkl hassasiyetlere sahiptir ve

Bunlar: Tablo2’de gorebiliriz,

Table 2: Marka Sadakat Tiirleri

tilketicinin katihm yapisina baghdir.

ASAMA TANIMI HASSASIYET
Biligsel Fiyat/6zellik vb. |Daha iyi/gergek rekabetgi
bilgilere dayanan | 6zellikler veya fiyatlar
sadakat Marka
ozelliklerinde/fiyatinda
kotiilesmeler
Cesit arama
Duygusal Sadakat sOyledir; | Biligsel  olarak  azalan
“Aliyorum; ¢linki, | tatminsizlik
seviyorum.” Rekabetgi markalarin
artmasi
Performansin azalmasi
Cesit arama
Davrams Egilimli Bir egilime  yonelik | Ikna edici rakip mesajlar
sadakattir. “Satin | Performansin azalmasi

almaya karar verdim.”

Cesit arama

Dogrudan Davramsa |Eyleme yonelik | Mevcudiyetsizlikteki artig
Yonelik sadakattir. Engeller | Engellerin artmas:

dikkate alinmaz. Performansin azalmasi
Kaynak: Oliver Richard. “Whence Consumer Loyalty”, Journal of

Marketing, vol:63, 1ssue:3, 1999 s21
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4.1.3.Marka Sadakatinin Tutum Ve Davranis Acisindan Yorumlanmasi Ve

Goreceli Tutum

Marka sadakatinin markaya yonelik goéreli tutum ile sadakat (patronage)
davramglarimn  iligkileri  olarak  digiinilmektedir.Tutum  bir  objeyi
degerlendirme olarak ele alindifinda, obje ile deferlendirme arasinda birliktelik
s6z konusudur. Tutumlar davramglarla ilgilidir. Goreceli tutum, belirli bir
markaya yonelik tutuma nazaran yeniden satin almamin daha giglhi bir
gostergesi konumundadir. Tutumsal gii¢ derecesi ile tutumsal farklilik derecesi
markaya yonelik bireyin goreceli tutumunun altinda yatar. Diger bir deyigle iki
boyutludur. Bunlarin her birinin iki seviyeli g¢apraz smiflandirmasi durumunda

agafida gosterilen dort durum ortaya ¢ikar.

Tablo 3: Tutumsal Gii¢ ve Tutumlardaki Farklilik Arasindaki iliskiler

Tutumlardaki Farkhlik

Evet Hayir
Disiik En Yiiksek Goreceli
Giicli Goreceli Tutum
Tutum Tutum
En Digiik Goreceli Yiiksek Goreceli
Zayf Tutum Tutum

Kaynak: Altintag, Hakan, Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine,
Alfa Yayincilik, Istanbul, 2000,5.56
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4.1.3.1.Géreceli Tutum Ve Davrams Iliskisi

Yukanda gosterilen ¢apraz smmflandirma sadakatle ilgili dort o6zel sarti
ortaya ¢ikartir. Bunlar:

Tablo 4: Goreceli Tutum ile Yeniden Satin Alma Arasindaki ligki

Tekrar Satin Alma

Yiksek Dugik
Yiiksek Sadakat Geligmemis
Tutum Sadakat
Yaniltic Sadakatsizlik
Diigiik Sadakat

Kaynak: Altintag, Hakan, Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine,
Alfa Yaymcilik, Istanbul, 2000,5.57

* SADAKATSIZLIK: disik seviyedeki bir goreceli tutum ile digiik tekrar satin
alma kombine edildiginde sadakatteki yoksunluk ortaya ¢ikar. Bu durum, pazar
senaryolarimn bir ¢esidi seklinde meydana gelir. Birincisi, diigik goreceli
tutum son donemdeki bir duruma yonelik olabilir. iletisim eksiklifinden de

kaynaklanabilir. Tkincisi, goreceli tutum spesifik piyasamn durumu olabilir.

*SAHTE SADAKAT, diigiikk goreceli tutum yiiksek seviyede yeniden satin alma
ile birlestifinde belirli bir tutuma sahip olmamanmn davrams uzerindeki
etkisiyle karakterize edilen sahte sadakat kavramu ortaya ¢ikar. Bu durum bir
tiketicinin dugik bir katthm ile gergeklestifinde markalar arasinda gok kiguk
bir farkliigin algilanmasi ile benzerdir. Alternatif olarak sosyal etkilerde

sadakatsizlige neden olabilir.
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*GELISMEMIS SADAKAT:yiiksek goreceli tutum ile diigiik yeniden satin alma ,
gelismemis sadakati agiklar. Pazarlama yoneticilerinin ciddi bigimde ilgilendigi
konu bu nokta iizerinedir. Bu nesnel kurallar ve sartlarin en azindan esit oldugu
ve tutumsal olmayan etkilerin yer aldif: piyasa gevresinde gergeklesir.

*SADAKAT; goreceli tutum ile tekrar satin alma arasinda iyi bir birliktelik
oldugunda sadakat ortaya ¢ikar (Schiffman and Kanuk, 1997; 224).

4.1.3.2.Gireceli Tutumun Girdileri
Gelencksel modeller ¢ kategori igerisinde tutumsal girdi olarak
incelenmektedir. Sadakat i¢in her birinin tutumun yapist ve tekrar satin alma

davramgtyla olan iligkisini tamimlamada birer rolii vardir.

-Biligsel bilgiye dayali unsurlardir. ( marka inanglar)
-Duygusal, markaya ait hissi durumlardir.

-Davramgsal, markaya yonelik davramgsal durumlardir.

1. Biligsel Girdiler:

a. Tutumun Ortaya Ctkmastr. Tutumun ortaya ¢ikmasi, tutumun hafizaya dayall
olarak giindeme gelmesidir. Yani; tutum hafizada yer etmistir. Bir objeye
yonelik tutum ile degerlendirme arasindaki birlikteligin gicii tutumun ortaya
cikabilirligini etkiler. Ortaya cikabilirlik otomatik olarak ¢aligir. Bu agidan
tutumun ortaya ¢ikigimi etkileyen noktalarin birincisi, bir tutumun olusumunda
ani sartlar etkili olabilir. Ikincisi, dogrudan yada dolayh tecriibeler tutumun
ortaya ¢ikigim1 tamimlayabilir. Ugilinciisii, obje tutum bagmnin tekrarhi olmasi
ortaya ¢ikigt giindeme getirebilir.

b. Tutuma Giivenerek Hareket Etme. Tutuma duyulan givene gore iki birey
benzer olasiliklart tutumlara duyduklart giivene gore farkhh gekilde
degerlendirebilir.
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c. Ait Olma Duygusunu Yaratmasi. Bir bireyin de@er sistemiyle ilgili bir
markaya yonelik tutumunun derecesi tutumun merkezini gosterir. Merkezi veya

onemli tutumlar bir bireyin ait olma durumunu gosterir.

d. Tutumun Acik Bicimde Tanmimlanmasi. Tutumdaki agiklik bireyin kabul etme
bolgesinin genigligi ile agiklanmaktadir. Buna goére ¢ok iyi tammlanmig bir
tutum iyi tammlanmamig bir tutuma goére daha giglii bir oranda davramg
etkiler. Agiklik sosyal bir yargilamama durumunda bireyin egosunun katilimi
ile yonlendirilen “ayngtirma siddeti” olarak incelenir. Agikhigin iizerindeki
etkisi ise satin alma yaparken tiiketicinin rekabetgi engelleri tanimlamas:

seklindedir.

2. Duygusal Girdiler:

a. Hisler: Duygular, biligsel degerlendirmelere gore iki 6zel sart altinda,
davramisi daha c¢ok ifade eder. Bu sartlar; gegmis davramgin etkiledigi, biligsel
degerlendirme gelisiminin engellendifi durum ve duygularin biriktirilmesi ile
davranmigin gegmis tecritbelerin tekrarlanmasiyla aligkanlik haline gelmesi
halleridir.

b. Ruh Hali: Ruh halleri veya hissetme durumlan duygulardan daha az yogfun
yaganmaktadir ve daha az siireklidir. Davramsg iizerindeki etkisi ise, bireylerin
iyi bir ruh halinde olmalani durumunda daha olumlu seyler yapmalarinin
beklenmesi geklindedir.

c. Ilkel Duygu: Objeye yénelik yasanan ilk duygu yogunlugu etkide

bulunacaktir.

d. Tatmin. Beklentilerin kargilanmasi ve algilanan performansin

kargilagtiiimasidir,
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3. Davramissal Girdiler:
Davramigsal girdiler ise, firmaya yonelmenin maliyeti, batik maliyetler
ve beklentiler seklinde incelenmektedir (Altintag, 2000; 83-88).

4.1.4.Marka Sadakat Seviyeleri:

Sadakat inga edilirken mevcut sadakat seviyelerinden hareket edilecegi
icin, oncelikle markanin yeni yada mevcut bir marka olmasina bagh olarak

sadakat diizeylerini belirlemek gerekmektedir.

a.Kendini Adamis Alicilar;

Migteri giigli bir gekilde markayr savunur. Bu asamada Onemli olan
markaya kendini adayan taraftar yaratabilmektedir. Ornegin; Harley Davidson

miigterilerinin koluna dévme yaptirmasi.

b.Marka Dostu:

Markanin disiplinli bir ahicisidir. Markayla arasinda sicak bir dostluk
bulmus migteridir. Marka dostlan i¢in ¢ogunlukla fonksiyonellik ve prestij
onemlidir. Uriin bunlann kargihyorsa markayla arasinda satin alma dostlugu

baglar.

c.Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Miisteriler:

Fiyat indirimlerini takip eden ve bu donemlerde markayr tercih eden
miisterilerdir. Burada segmentasyonlar nedeni ile béylesi tercihlerden yana

olunmusgtur.

d. Memnun/Alisns Miisteriler:
Bunlar belirli rutinlikle birden fazla marka ile ilgilenen ve o donemki

begenilerine bagh olarak tercih kullanan miigterilerdir. Ne istediginden

genellikle emindir ve mutlaka aligveris yaparlar. Bagl olmak istemezler.
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e. Marka Sadakati Olmayanlar:

Marka konusunda hicbir ilgi ve bilgi tagimazlar ve onlar ic¢in higbir
degeri yoktur. Markamn kendisi, bu tiir misteriler igin siradan bir iiriinden
farkh degildir. (Elitok, 2003; 157).

4.1.5.0riin Gruplarina Gére Marka Sadakati:

Marka sadakati bazi iiriin gruplarinda daha fazla gorilmektedir.

Sekil 2: Uriin Gruplarina Gére Marka Sadakat Seviyeleri

S AT ...t %71
MaYOMEZ. ... ..ottt e aa e e e e %65
DIgMaCUNU.........oiiiiiiiiiiiiii e e et %61
KARVE. ... e %58
| 311 T %56
Banyo Sabunu...............oo e %53
| {0 ] ORI %51
Deterfan. ... ..o e %48
BIT@. ...ttt eeert e e ettt e et et e e s e r e e e bbb e e e e arbaa et e e e e b raeeeeetbeaeeeeranaes %48
OtOMODBIL... ..ottt %47
Parflill. ..o e e %46
SAMPUAN. ... et et e e %44
BQECEKICT. ..., %44
DO CaMASITL. ...t et %36
TlOVIZYOM. ..o e ens %35
OtomobIl Lastifii............ccooooeeeiiiiiiiiiciii e %33
Kot Pantolon... ...t %33
| | U P PO U U UURRTPUUURRRRTRUTRUURt %29
SPOT @YAKKADI. ......uuuiiiiiiiiiiii ettt eaeees %27
COP TOTDASI. ...t %23
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Yukandaki sekilden bazi genellemeler yapilabilir. Kigisel uriinler;
Ornegin, sigara, dis macunu, kahve, banyo sabunu, marka sadakati yaratan
trinlerdir. Ayrica kamera filminde oldugu gibi daha az firmamn oldugu
pazarlarda sadakat daha yiiksektir. Sik alinmayan iriinlerde; pil, otomobil
lastigi, televizyon, i¢ giyim gibi sadakat seviyesi digiiktiir (Schiffman, 1997;
237).

4.2, Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler:

1.Meveut Markalarin Sayisi:

Az sayida markanin olmas: tiiketicinin se¢im alamimi daraltir. Tiketici
kisith sayidaki markalar arasindan sec¢im yapar ve marka sadakati orami daha
yiksek olur. Marka sayis1 arttik¢a tiketici alternatifi artar ve daha az sadik

olur.

2.Satin Alma Sayisimn Sikhg:

Bir iiriin ne siklikta tiiketilirse marka sadakati o kadar yiiksek olur;
gunkii, tiikketici markay: bilir. Onun sundugu faydalardan kolaylikla vazgegmez.
Bildigi, tamidigs Grin “en iyi” urindir. Siklikta tiketti@i icin genellikle
alternatif markalari bilir, tanir, kimi zaman dener ve kendisi igin “en iyi”

olanda karar kilar.

3.Markalar Aras1 Alg: Farklar::

Tiiketici markalar arasinda Onemli farklar oldugunu algilarsa marka
sadakati davranigi daha fazla gostermektedir. Tiketicinin birgok alternatifi
vardir. Alternatifler arasinda kargilagtirma yapar ve markalari farkli algilar,
degerlendirir. Fakat bunun her zaman dofru olmadifina dair kamtlar vardir.
Ornegin; basagns: ilaglann ve trag kremlerinde algi farki digik seviyededir,
ama, yiksek marka sadakati gorilir. Bunun aksine, igcecek, fast food

restrontlarinda yiiksek seviyede alg: farki vardir fakat, marka sadakati azdir.
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4.Katilhim Seviyesi:

Yiiksek ilgilenimli triinlere gore digik ilgilenimli diriinlerde sadik kalma
egilimi daha fazladir. Aligkanlik haline gelmis marka sadakati ozellikle digiik
ilgi duyulan satin almalarda s6z konusudur. Tiketicinin 6nceki deneyimlerine
dayanarak geligtirdigi aligkanhik bigimindeki bir satin almanin yarart da
bulunmaktadir. Oncelikle, bu tiir bir satin alma faaliyeti daha az bilgi
aragtirmast ve marka degerlendirmesini gerektirdiginden, tiiketicinin ahg veris
sirasindaki zaman ve emek kaybim en aza indirmekte ve verimliligini
arttirmaktadir. Ayrica, bilinene ve denenmis markalarin satin alma sonrasi

duyacagi tatmini de arttirir.

5. Algilanan Risk Seviyesi:
Markla igin algilanan risk seviyesi yitksek ise marka sadakati yiksek
olur. Tiketici, performans riskleri, zaman, fiyat riskleri vb. risklerden kaginmak

ister. Belirli bir markada karar kilar.

6.Markanin Faydalar::

Tiketicilerin ihtiya¢larma en iyi sekilde cevap verilmesidir. Markanin
yarattifn faydalar tiketiciyi kolayca etkiler. Ozellikle Grinle birlikte verilen
egentiyonlar, deneme iriinleri, hediye ¢ekleri vb. avantajlar tiketiciyi c¢eker.
Tiiketicileri etkiyecek tutundurma faaliyetleri yapan firmalar marka sadiklarim
kendi firmasina ¢ekebilecektir.(Harold,1997:132)

7.Fiyat:

Fiyata karst duyarli olan tiketiciler ufak fiyat degigimlerinden kolayca
etkilenmektedir. Bu grup fiyata karsi sadiktir. Aym kalitede oldugu diisiiniilen
iki markadan ucuz olami tercih edilir. Ayrica fiyatlarin ¢ok sik degigmesi

tilketicide giivensizlik yarattig1 i¢in sadakat de etkilenmektedir.
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8.Alci Basmma Diisen Harcamalar:
Alicinin harcama yetenegi yiiksek ise marka sadakati parelel olarak artar;
¢iinkii, markanin maliyeti daha az 6nem kazanir. Sundugu fayda, kalite seviyesi,

yarattifii ayricalik vb. konular agisindan 6nem artar.

9.0lumliu Deneyimler:

Marka sadakatinin devam etmesinde deneyimlerin olumlu olmasinin rolii
biyitktiir. Olumlu deneyim tiikketicide memnuniyet  yaratarak satin alma
davramginin devamim saglar. Bdylece birey bagka bir markay: deneme geregini
duymayabilir. Memnun olmus tiketici, rakip firmalarin tutundurma
faaliyetlerine karsi direng gosterir. Ancak, kiginin bir mamul ya da hizmetten
memnun kalmamast onun bagka bir markaya kaymasma neden olabilir.

( Berkman, 1997, 351)

Tiketiciler, satin alma sirecinde denedigi ve deneyim sonucu elde etmig
oldugu markalara karst markamin performans: ve kalitesi ile ilgili bir
olumsuziuk yasamadiklann siirece sadik kalacaktir; ¢iinkii, tiketiciler yeni ve
denenmemig iriinler yerine denenmis ve deneyim sagladiklari bir markay: satin
alarak markaya bagh riski azaltmak isterler. Eger urin ile ilgili bir deneyim
yoksa, pazarda tanmmnan bir markaya givenme egilimindedir. Bu gekilde, hakim
markalar difer markalara gore daha yilkksek sadakat seviyesine sahiptir
(Schiffman and Kanuk, 1997:164).

4.3, Marka Sadakatinin Geligimi:

Sirketin performans geligtirme sistemi migterilerin istek ve
beklentilerinin tanimlanmast ile baglar. Miisteri istek, ihtiyag ve beklentileri
kargilandid: ve agildif1 yerde migteri tatmini, yeniden satin alma ve sadakatin
devami olusur Buradan hareketle miisteri tatmini ile marka sadakati arasinda
giiglit bir iligki oldugu ortaya ¢ikar. Bu nedenle, miigteri tatminin yeniden satin

alma ile sonuglandifi ve bunun zamanla marka sadakatine donistiga
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goriilmektedir.Sadakate yonelik gidis miisteri beklentilerinden kaynaklanir.
Ihtiyac ve beklentileri karsilama, sadakat yaratmada temel olusturmaktadir.
Sadakat siireci ihtiyacin her geyden oOnce tatmin edilmesine baglidir.Bir
titketicinin miigteri olarak degerlendirilmesi i¢in firma ile olan baglantisinin
sireklilik noktasina taginmast gerekir. Bu baglant1 noktasinda misgteri
tatmininin yaganmast sonucunda migteri sadakati yani marka sadakati kavram
da belirlemeye baglar. Ancak sadik miigteri statiisii biraz daha farkl bir kimlige
sahiptir (Duboff, 1997; 29).

Bir miigterinin normal sartlar altinda firmadan siirekli ahgverig yapiyor
olmas: sadakatin ilk boyutu olarak incelenebilir. Bunun 6tesinde gergek marka
sadakati, rakip firmalarin alternatiflerini dikkate almayarak veya normal sartlar
digindaki durumlarda yine aym: firmadan satin alma eyleminin gergeklegmesi ile
es degerdir. Bir ¢ok c¢aligma daha yitksek bir miigteri tatmininin daha yiiksek
bir marka sadakati sagladigim ortaya koymaktadir. Bu dogrusal bir etkilesimdir
( Altntag, 2000; 52).

Tatmin ile sadakat arasindaki iliskiye bakildiginda; sadakatsizlik tatmin
olmamug bir misteri ile basglayan ve gittikge asagiya dogru azalan bir sarmal
seklinde kendini gostermektedir.iki kavram arasindaki iligki sirasmda tatmin
arttikga sadakat de zaman iginde artmakta, tatmin azaldik¢a sadakat seviyesi
de diigmektedir.Bir miigteri satin alma faaliyetlerinin gergeklestirirken daha
oénceki tecritbesini, arkadas ve yakin gevresinin tavsiyelerini zihninde tutarak
firma ile olan iletisimini baglatir. Firma miisterilerinin bu yogunluktaki digiince
yapisimi istek ve beklentilerini tatmin edici bir gekilde kargilarsa potansiyel
miigterinin ikinci kez gelme olasihit artacaktir. Eger migteri isletmeye her
geliginde tatmin olmus bir sekilde firmadan ayrilirsa ve bu arada dig
degiskenler firma lehine hareketlilik gésterirse tatmin sadakatin bir atesleyicisi
durumuna gelecektir. Boéylece zamanla marka sadakati kazamlacaktir
(Banwari, 1998; 178).
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Firmalar marka sadakati yaratmak i¢in hangi performans vasiflartnin
memnuniyet ve tatmin izerinde en biyilk etkiye sahip oldugunu bilmelidir.
Diger taraftan, tatmin ile sadakat arasindaki temel fark; tatminin satin alma
tecriibesine dayal: olarak servis kalitesi iizerine insa edilmesine karsilik, marka
sadakatinin piyasa ve rakiplere gore “misteriye deger saglamamin™ iizerine
odaklagmasidir (Fredericks, 1995; 11).

Tatmin olmug misterinin, o markaya sadik hale gelecegi digiiniiliirse

agagidaki sonuglara varilabilir:

a)Her geyden Once miigteri tatmini ancak yiksek bir konuma ulagtiginda marka

sadakati agisindan kritik bir konumda yer alir.

b)Sadik misteriler fiyata daha az duyarhdir.

c)Sadik miigteriler firmamin mamuliinii alirken istekli davramirlar (Berkman,
1997, 355).

Buradan hareketle miisterilerin tatminine iligkin iki temel teorinin varhigs

s6z konusudur.

1.Beklenti-Beklenti Teorisi:

Bu teorem, tatminin bir mali algilanan mamul performansiyla birlikte
daha onceden varolan beklentileriyle karsilagtinlarak yasandifim &ne siirer.
Eger performans beklentinin iizerindeyse olumlu bir aralik s6z konusudur,
tatmin artar. Bu yiizden migteri tatmini beklentilerin ve bu beklenti esiginin

agtlmasiyla ilgilidir.
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2 Kargilagtirma Seviyesi Teorisi:

Thibaut ve Kelley’e goére tatmin seviyesinin  belirlenmesinin
kargilagtirma seviyesi kavramyla ilgili oldugunu soéylemiglerdir. Burada iki

standart vardir:

*Kargilagtirma seviyesi

* Alternatifleri kargilagtirma seviyesi

Kargilagtirma seviyesi bir kiginin memnuniyet verici veya ne denli tatmin
oldugunu degerlendirme standardidir.bir firmanin migterilerine yonelik bir
karar noktas: miigterilerin sadik olma derecesidir. Sadakati ise hem iligkilere
katillm hem de diger gorinen sadakat davramglarimin bir kombinasyonudur.
Alternatifleri karsilagtirma  seviyesi bir kigi i¢in  iliskiyi  stGrdurip
sirdiirmeyece@ine karar vermede kullandift bir standart niteligindedir. Eger
performans alternatiflerle karsilagtinidiginda asagida kaliyorsa kigi iligkiyi
birakmaya giidilenir ( Altintag, 2000; 33).

Marka sadakati, tatminden etkilenmektedir fakat, tek faktor bu degildir.
Marka sadakati degisik faktorlerden de etkilenmektedir. Miigteri markadan
tatmin olsa da, diger firmaya yonelebilir. Yonelme nedenlerinden bazilar: soyle

siralanabilir;

1.Fiyat politikalar

2.Satin alma siirecinde zorluklar yagama
3.Temel hizmette basarisiziik

4 Rakiplerin faaliyetleri

5.Etik Sorunlar (Keaveny, 1995; 71).

Firmalar, miisterilerin markalarina sadik olmalarim istiyorlarsa oncelikle

miisterilerin diger firmaya “neden” yoneldiklerini saptamahdir. Yapilacak
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anketlerle tatmin olduklar1 halde niye diger firmaya yoneldikleri
aragtinnlmalidir. Eger firmalar, marka sadakati degerlendirmesi yaparsa
“firmada tutma” kavramint olusturan faktorleri daha iyi anlama imkam
bulacaklardir Bu noktada miigteriye deger saglama kavraminin da miisterinin
markayt birakmas: ile baglantis1 kurulur. Cankii; efer bir muasteri markasim
birakiyorsa miigteriye defer yaratma konusunda eksik kalinmigtir (Prete, 1995,
34).

Firmalar, miisteri ile daha gicli baglar kurmak ve sadakati geligtirmek
igin gahgymalidir. Bu ¢ergevede markadan vazgegilme nedenlerini dikkate

almalidir. Bu unsurlar sunlardir:

a.Fiyat: Miigteriler daha diigiik fiyat veren rakip markalara yonelebilir.

b.Mamul: miigteriler daha iyi mamul satan rakiplere y6nelebilir.

c.Servis: Miisteri zayif servisten dolay: diger firmaya yonelebilir.

d.Kurumsal: Migteriler girket politikas: nedeniyle kaybedilebilir (Kotler, 1997,
577).

Tatmin olmus migsteriler firmaya sadik degilse pazarlama yéneticisi su

onemli iki faktori degerlendirmelidir.

a.Miisterilerin beklenti, sabit istek ve ihtiyaclarini agmak,

b.Rakiplerden daha iistiin ve iyi deger saglayarak farklilagsmaya dikkat etmek

Marka sadakati yaratmak bir anlamda migterinin o markay: alarak
“deger” kazanmasidir. Migteriler markaya firmanmn sadece daha iyi tamitim
yapmast nedeniyle degil markadan daha tyi deger sagladiklant igin sadik
kalmaktadirlar. Bu yiizden igletme migterilerinin sadik kalmasim istiyorsa
temel deger yaratmali ve yenilemelidir; ginkii, bagarisiz olan ¢ogu igletmenin

basarisizlik nedenlerine bakildiginda en 6nemli unsur olarak deger yaratamama
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kavramu goriilmekte ve miisterileri sadik tutan unsurun firmadan aldiklari deger
oldugu goriilmektedir (Reickkeld, 1996; 7).

Firmalar mamule daha g¢ok deger ekleyerek tatminin arttirmaya
caligmaktadirlar. Boylece manevi baglar giclenmekte ve marka sadakati
saglanmaktadir( Annika, 1996, 19).

Deger, mal tarafindan yaratilan toplam fayda olarak tammlanmaktadir.
Degerler biitiin olarak incelendiginde bireyler igin merkezcil bir yapiya sahiptir.
Diger bir ifade ile migterilerinin mamulden sagladi@i deger, onun ihtiya¢ ve
isteklerine gore farklilik gostermektedir. Miigteriye deger saglamay: arttirmak
icin faydamn arttirilmas: gerekmektedir. Deger bir miisterinin verdikleri ile
firmadan aldiklar1 arasindaki dengeyi saglayan bir kavramdir. Deger, mal ve
hizmetlerin kalitesi ile kesinlikle baglantihidir. Bu kapsamda, deger saglama
kalite ve fiyatin bir fonksiyonudur. Miteri i¢in defer yaratmanin anlam,
miigterilerin kalite ve maliyet beklentilerinin kargilanmasidir. Deger, iriinler
arasinda hangisinin daha iyi veya en iyi oldugunun segilmesidir
(McGray,1997;15).

Mugteriler degeri farkl farkli gekilde tammlamaktadir, Ornegin,

-En diigiik fiyat: veren en iyidir.

-Kuponlan kullanabildigimde, deger elde etmis olurum.

-Deger yiiksek kalitedir.

-Deger, gevreye iyi goriinmemdir.

-Deger, en iyi performanstir.

-Deger, kaliteli bir markay: en digik fiyattan almaktir.

-Deger; para, zaman, ¢aba karsilifinda elde edilen her seydir (Odabagi, 2000;
85). Deger yaratma ile uzun donemli iligkiler arasindaki iligki(sadakat) su
sekilde agiklanabilir.
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Sekil 3: Deger Yaratma

Yararlarin arttirilmasy/ Odiinlerin azaltilmas:

v

Yeniden satin almay tegvik etme

v

Giivenlik—» ilijki <4— Giivence

Giiven duyma

v

Sadakat

Kargilikli karliliga dayanan iligkiler
Kaynak: Odabasi, Yavuz, Misteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik,
2000, s.85

Miigterilerin algiladifi deger yalmzca somut yararlardan olugmamaktadir.
Birgok miigteri grubu igin duygusal yararlar s6z konusudur. Giiven duyma, un,
giivence ve iligkinin diizeyi dikkat edilen konulardir. Deger, misteriye soyut ve

somut yararlar saglamahdir (Nucifora, 1997; 41).

Giniimiiz migterileri yiiksek fiyatlarin daha kaliteli mal imajt verdigine
iligkin geleneksel diigiince yapist artik degismektedir. Giiniimiiz misterileri igin
satin alma, vyararhlik, satiy sonrasi servis, givenilirlik vb. kavramlar daha
onemlidir. Bu noktada, miisteriye deger saglama kapsaminda sadece fiyatlarin
digirilmesi degil, gelismis bir mamul, ilave ozellikler ve iyi bir servisin daha
iyi bir fiyata sunulmas: anlasilmaktadir.igletmeler daha once markanin
pazardaki konumunu yaratma ve sirdirilmesi izerine yogunlagmaktayd.
Bugiin ise baskin olan konu migterilerle, sunulan mala dayali olarak iliski
kurmaktir. Miisterilerle olan iletisimde, her yerde olmayan ve elde dilmesi

miisteri tarafindan zor ve maliyetli olan deger eklemeli fayda sunulmas:
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gerektifi  belirtilmektedir Firmalarin  yapmalari gereken, degerleri kabul
edilebilir maliyetlerle pazara sunmasidir. Pazarlama stratejisi agisindan “deger”
ve maliyet kargilagtirilarak cesitli rekabet avantajlari saglanmalidir (Odabags,
2000, 63).

Sunulan deger kolaylikla taklit edilememelidir. Eger isletme
miisterilerine firmada kalmalarina yénelik iyi nedenler sunmazsa miisteriler
firmay1 birakacaktir (Linton, 1993; 43).

Deger saglama miigteri ile firma arasinda kurulan “duygusal bag™ ifade
eder. Bu tiir bag, miigterilerin tekrar satin almasimi veya satin almalarmda daha
kesin karar vermesini saglar. Aym zamanda firmay: ailesine ve arkadaglarifia
tavsiye etmesini saglar. Bagin kurulmasi, firmanin mamulinin/markasimin
miisteri beklentilerini karsilamasi1 veya agmasim gerekli kilar. Bu tér bag,
miigterilerin diger bir firmalarla kargilagtirma yaptifinda bir organizasyotiun
sundugu malin maliyetine oranla daha fazla fayda sagladigina inandifn zaman
kurulur (Jones, 1995; 27).

Miigteri bagmn kurulmas: her zaman mevcut davramglarla ilgilidir.
Marka tutumlari, miisteri bagt i¢in ¢ok onemlidir. Migteri ile bag kurmak
mugterinin ne soyledigi ile degil ne yapuig ile ilgilidir ve marka ile olan
iligkisinde nasil davrandifim ortaya koyar. Yiiksek bag kuran miisteriler bag

kurduklan markadan tekrar atin alacaklardir.
Deger saglanarak sadakatin yaratilmasin da iki eylem séz konusudur.
a.Mahn kullannmma iligkin yeni yollar ve yemi ussudarda birlikte mtigteri

tarafindan malin kullanimini arttirmak
b.Firma ve miigteri arasinda bir iligki kurmaktir (Odabagi , 2000; 95Y.
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Sekil 4: Miisteri i¢in Degerin Unsurlar:

Uriin Nitelikleri ,
Hizmet Nitelikleri. l
Algilanan Yararlar
Beklenen
i Miisteri Degeri
Algilanan Odiinler
Islem maliyetieri
Yagam Egrisi
Maliyetleri
Risk )

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Miisteri iligkileri Ydnetimi, Sistem Yayincilik,
2000, 5.95

Yararlart ve oOdinleri migteri kendisi belirlediginden, miisterinin her
beklentisi onem tagir. Umulan yararlara yonelik miisteri beklentileri, iriinlerin
niteliklerinden kaynaklanir. Katlamlan 6diin yada fiyat; islem maliyeti, yagam
egrisi maliyeti ve riski igerir. Cogu durumda 6n plana gikan tek faktor “islem
maliyeti”dir. Miigteri i¢in deger yaratmamn yolu kisaca gu bigimde

agiklanabilir.

*Daha fazla yararlar sunulmal

* Miigterinin algiladig: 6dinler azaltilmalidir.
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Markaya deger saglama agisindan alti ana prensip vardir:

1.Miigteri i¢in degerin ne oldugunu 6grenmek

2 Miigteri igin en degerli olan iizerine odaklanmak

3.Deger saglayan mal veya hizmeti sunmak

4 Miisteri ihtiyaglarini kargtlayan satig ve hizmet kanallan olugturmak
5.Caliganlar1 miisteriye deger saflama yoniinde egitmek

6.Stratejik  hedefler igin degeri tamimlamak ve 6lgiimlemek (McEachern,
1998:481).

Miisteriye deger saglama oOzetle faydalarin, bu faydalar elde etmek igin
yapilan harcamalara oramdir. Migteriler satin aldiklart markalardan bazi

faydalar beklemektedir. Bunlar:

a)Fonksiyonel Fayda: Bir markanin sundugu fiziksel performanstir. Bu fayda
iiriin kullamlirken ortaya gikar.

b) Sosyal Fayda: Markanin sosyal simif, statii vb. ile birlesmesinden ortaya
¢ikan algisal bir faydadir.

¢)Duygusal Fayda: Markanmn hisleri uyandirma kapasitesinden ortaya gikar.

d)Epistemik Fayda: Markamn bilmeyi yeni bir geyler Ogrenmeyi tatmin
etmesiyle ortaya gikar.

e)Estetik Fayda: Gizellik duygusu veya kisisel etkileme yaratma kapasitesidir.
f)Hedonik Fayda: Eglenme , hosa gitme Ihtiyacim kargilama kapasitesidir.

g)Durumsal Fayda: Ozel durumlarda ihtiyaci kargilama kapasitesidir.
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h)Holistik Fayda: Markamn bir biitiin olarak algillanmasidir (Lightsey, 1997,
21).

4.3.1.Marka Sadakatini Olugturmak i¢in Alternatifler:

Marka sadakati; titketicinin Uriin kategorisi i¢inde belirli markay: satin
alma tercihidir. Uriin dogru imaji, kaliteyi ve ozellikleri dogru bir fiyatla
miigteriye sundugu zaman gergeklesir. Miigteri markaya giiven duydugu zaman
satin almaya devam eder. Marka sadakati eger marka dogru nitelikleri, dogru
imaj veya kalite ile dogru fiyata sunarsa olugabilir. Tiketici davramg
aligkanliklardan olugur, ¢iinki, aligkanliklar giiven verir. Marka sadakati
yaratmak igin reklamcilar, tiiketicilerin ahgkanliklarini kirmali, onlara yeni
aligkanhklar kazandirmah, yeniden satin alma degerlerini hatirlatarak bu
aligkanhiklanm pekigtirmeli ve aym markayr gelecekte de satin almalan
konusunda onlar1 cesaretlendirmelidir Markanin imaji ona rekabet bir giig
kazandinr ve bu nedenle Gnemli bir stratejik varliktir; fakat, birgok firma
markasim1  rakiplerinden aywracak kesin, giiglii mesajlar kullanmamaktadir.
Daha ¢ok kendini amlmaya defer, pozitif bir bigimde rakiplerinden
ayirmaktadir, Tim markalar i¢in negatif imajdan kaginmak ve onun yerine,
niteliklerini agan genig bir marka vizyonu yaratmak bir tehlike olugturmaktadir.
Ashinda firma markasint sadece bir uriin veya hizmet olarak gormemeli, aym
zamanda firma felsefesinin bir bitini olarak girmelidir. Marka kimlikten
fazlasina ihtiyag duyar. Marka bir kigilife ihtiyag duyar. Kisiligi olmayan bir
marka fark edilemez. Marka sembolii veya logosu markanin ¢abuk fark
edilmesini saglar v¢ marka sadakatinin olugmasina yardim eder. Marka sadece
bir ait oldugu firmamin driin sembolii degildir. Firmamn sembolidiir. Firma
marka sadakatinin yaratiimasinda temelidir. (Jones, 1995; 29)

Markaya olan tutum marka sadakati yaratmada belirleyicidir. Oncelikle

titketicinin Griinii sevmesi gereklidir. Marka sadakati geligimi; tiketicinin riini

sevmesiyle baglar. Ara sira alim yapan migterilerin sirekli almalan igin
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aligkanhiklarinin pekistirilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin satin almalarinin
degeri ona hatirlatilmali ve gelecekte de markay: satin almaya devam etmeleri
igin tiiketiciler yiireklendirilmelidir.Satin almalarin devami igin reklam biyiik
O6nem tagimaktadir. Reklam siirekli olmalidir; ¢iinkii, reklam satin alma siireci
oncesi ve sonrast marka igin hayati 6nem tagimaktadir. Reklam tiiketicinin bilgi
kaynagidir. Reklam olmaksizin tiiketici yeni iiriin ve o6zelliklerinden haberdar
olamaz. Fakat tutundurma faaliyetleri kisa dénemde satiglar1 arttirsa da, sadik
tiketiciler kisa siire igin gegerli olan bu avantajdan yararlanmakta ve ertesinde
kendi markalarina geri donmektedir. Sadik olmayanlar ise bir bagka markanin

sundugu avantaja kadar o markada kalmaktadir.

Bunlara ek olarak marka farkindalifi yaratmak ve mevcut satin almalan
arttirmak i¢in de reklam 6nemlidir. Reklam tiiketici tutumlarim gekillendirir ve
pekigtirir. Reklam aracihigiyla tutumlar, inanclara déniisebilmekte ve sadakat
yaratilabilmektedir Marka belirli bir kalite seviyesinde olmalidir. Uriin
kalitesinin defigmemesi, tiiketicinin her satin almada aym kaliteyi yakalamast
titketicinin markaya ve o firmaya olan giivenini arttinir. Bu ise marka sadakatine
yol agar.Tiketiciler, genellikle satin alma kararlarimi verirken markamn
kalitesinden ve difer ozelliklerinden ¢ok onlara nasil hissettirdigine bakarak
karar vermektedir. Diinya izerinde bircok marka kisilerle ozdeglestirilmeye
galigiimaktadir. Marka insanlarin hayat standartlarina yansidig: igin markalarla
kisilerin yagam tarzlan 6zdeglestirilmeye gidilmektedir. Ornegin; Nike “Just Do
It” slogani ve atletlerle c¢ekilmis reklamlanyla tiketiciyi kalbinden vurmustur.
Pozitif bir marka kimligi yaratmug, izleyicilerini markaya ¢ekmis ve siirekli
kilmigtir (Prete, 1995; 29).

Ayrica, marka tiiketici ile kendisi arasinda bir iligki, bag kurmahdir. Bu
bag tiiketicinin kigiligini yansitmalhdir Misteri o markay: aldif1 zaman kendini
ifade etmis olmalidir (Linton, 1993; 43).
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Markanin rekabet¢i bir giice sahip olmas: 6ncelikli gereklidir. Rekabetin
en 6nemli unsuru ise fiyatlardir. Fiyatlar firmanin lehine , rakiplerin aleyhine
olacak  gekilde diizenlenmelidir. Fiyat esnekligini gerektifi zaman
gergeklestirmek oOnemli bir marka sadakati saglar. Marka sadakati arttik¢a
tiiketici fiyat degisimlerine karsi daha az duyarli hale gelir. Genellikle tercih
ettikleri marka igin daha ¢ok 6demeye hazirdirlar. Diger markalarin kendi

markalar: ile yanigamayacagina inanirlar (Keaveney, 1995; 71).

Yeni migterilere cazibe yaratilmahidir. Bunun igin  misteri
segmentasyonlart  gergeklestirilmeli ve yeni misteri segmentasyonlan
aranmahdir. Ashinda, marka sadiklarina yoZunlagmak firma igin daha karhdir,
gunkii, mevcut sadiklar rakiplerin hareketlerinden daha az etkilenir. Mevcut
miigterilere odaklanma daha az maliyet gerektirir. Yeni miisterileri g¢ekmek,
mevcut miisterilere yogunlagmaktan yaklasik dort kat daha fazla yik getirir
(Heskett,1990:30).

Marka pazardaki deZisimlere hizli cevap vermelidir. Rekabet tehditlerine
zamaninda cevap vermelidir. Adimlarmmt zamaminda atmahdir. Stratejik ve
planh bir zamanlama, bagarih bir marka sadakati yaratmak igin sarttir.
Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini siirekli takip ve tatmin etmelidir. Bunun
otesinde  miigterilerin  beklentilerini agmahlidir.  Firmalar misterilerinin
gelecekteki ihtiyaglarini bugiinden tammali ve kargilamaya ¢aliymalidir (Pine,
1995; 52).

Geligmig bir mamul ve ilave Ozellikler sunmalidir. Sati sonrasinda da
tikketicinin sorunlan ile ilgilenmelidir. Iyi bir servis rakiplere gore daha iyi bir
fiyata sunulmalidir. Markamin her zaman arkasinda durulmahdir. Efer miisteri
markasina giivenmiyorsa o markay: bir daha kesinlikle almaz Miisterilere dogru
davramlmahidir. Bu anlamda misteri iliskileri dogru sekilde incelenmelidir. Bu
dogrultuda miigteri gikayetleri 6nemle ele alinmalidir. Miisterilere sorunsuz

driin sunulmah, satilan Griin igin hizmeti tam ve zamaninda saglanmalidir. Satis

90



dncesi ve sonrast  miigterilerle siirekli iletisim iginde olunmahdir. Ciinkii;
marka sadakati, miisterinin aradig1 bir 6zelligi siirekli iletisim igerisinde oldugu
firmada bulacagim bildigi siirece gegerlidir. Bu nedenle firma bir iletigim
stratejisi belirlemelidir. Igsel ve digsal iletisim araglarindan yaralanmalidir,
Basih materyaller, mailler, radyo, internet, gazete yazilan hedef kitleye
ulagsmak ve marka ile iletigim yaratmak ig¢in kullanilan yontemlerdir.Miisteriye
tekrar satin almas: igin bir o6zendirici sunulmalidir. Indirim kuponlar,
hediyeler, bedava ¢ekler, egentiyonlar tiketiciyi markaya ¢ekmektedir
(Kendrick, 1998; 312-316).

Firma “altin” migterilerini bilmeli ve onlara odaklanmahidir. Satiglarin
%80°i zirvede olan %20°lik grup tarafindan gergeklestirilmektedir.Marka
digerlerinden farkli olmalidir. Yiiksek teknoloji, servis gibi markay:
digerlerinden farkh kilacak ozellikler iizerinde durulmalidir Marka tiketici
zihninde konumlandirimalidir. Konumlandirma, wriinin tiketici zihnindeki
yeridir. Markanin ge¢migine, yeteneklerine, izleyicilerine uygun bir
konumlandirma yapilmah ve buna uygun pazarlama plam
hazirlanmalidir Miigteri igin deger yaratiimalidir. Deger saglama miigterinin
mamulden daha fazla yararlanabilece@ini gosterdigi igin marka sadakati
yaratmada giigli bir arag olarak kullanilabilir. Dolayisiyla marka sadakati
geligtirmek igin firmalar en iyi degeri vermek durumundadir Miisterilerin
memnuniyet derecelerini 6lgmek ve bu sonuglara gore stratejileri belirlemek

marka sadakati yaratmak i¢cin 6nemlidir (Keaveney, 1995; 72-78).
4.4.Marka Sadakati Ve Tiiketici Memnuniyeti:

Satin alma karar siirecinin son agamasinda tilketict kararinin etkilerini ve
sonuglarin1 degerlendirir ve bunlara gore davramslarda bulunur. Pazarlama

yoneticilerinin goérevi satig ile bitmemekte, satin alma sonrasi davramglan da

inceleme geregi ortaya ¢ikmaktadir.

91



Tiketici satin alma sonrasinda ii¢ 6nemli durumdan biriyle karsilagr:

1-Tatmin olmustur (Yeniden ayni marka/iriini satin alma olasihg: yiksektir).
2-Kismen tatmin olmugtur (Biligsel geliski igindedir),
3-Tatmin olmamgtir (Sikayet¢i davraniglar igerisindedir).

Cagdag yonetim anlayisi Toplam Kalite Yonetiminin esas temeli olan
miigteri memnuniyeti, tiim igletme yoneticileri ve ¢ahsanlarmn katihmim
gerektiren  vazgegilmez bir hedef olmahdir. TKY anlayigina gore kalite
“Miisterinin istegidir” ve tim firma ¢aliganlarmn sorumlulugundadir. Bu yeni
kalite yonetimi aym zamanda soyle de ifade edilebilir; miisteri ihtiyaglarini her
seyin istinde tutan ve miisteri tarafindan tammlanan kaliteyi tam faaliyetlerin
yiiriitillmesi sirasinda iriin ve hizmet biinyesinde bir araya getiren bir yontem
bi¢imdir. Esas amact miisteri memnuniyeti yaratacak gekilde siireglerini
organize etmektir Miigteriyi tatmin etme ve hayatta kalma ilkesinin altinda
yatan bir olgu da degisen sartlara uyum saglamamin gerekliligidir. Yasadif:
ortam buyik bir hizla degismekte olan firmalar bu degisime ayak
uyduramazlarsa hizla gerileme yok olma siirecine girmektedir. Bunun igin
sirekli iyilesme, degisme ve geligmenin zorunlulugu da esas ilkelerden biri
olarak kabul edilmektedir.

Miigteri memnuniyeti, tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile
tikketim tecriibesi neticesinde mamuliin gergek performans: arasinda algiladig:
farkin karsilagtirilmas: ve eger beklentilerini kargilar ya da agarsa tatmin almasi
anlamina gelmektedir. Performansa ek olarak, mugteriyle olan iligkinin,
misterive karyt tutum ve davramgslarm migteri memnuniyetinde yeri
onemlidir(Kavas, 1995; 3).
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Miisteri tatmininde, miigterinin iiriin hakkinda yaptifn degerlendirmeler

sunlardir:
1.Performans; uriin birincil galiyma ozelliklerinin tatmin ediciligi
2.0zellikler; iiriiniin temel galigma 6zelliklerini tamimlayan ikincil 6zellikleri

3.Giivenilirlik; iriniin belirli bir zaman dilimi i¢inde bozulma ya da iyi

¢aliymama olasilifii

4.Uygunluk; drinin tasarminin  ve ¢ahgmasmin onceden belirlenmig

spesifikasyonlara ya da kullanicinin beklentilerine ne 6lgiide uygun oldugu

5.Dayanikhhk; iiriniin fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modas:
gegmeden 6nce ne kadar kullamldig

6. Hizmet Alabilme; bir iriiniin onanminda gésterilen siirat, nezaket, uzmanhk

ve kolaylik

7.Estetik; iriinin gérinimi ile ilgili olarak kigisel degerlendirmenin siibjektif

unsurlar:
8.0Un(Algilanan kalite ); firmanm genel imaj1 ve unii(Oger, 2001; 26-29).

Tiketici, beklenen performans ile gergek performans karsilagtirmas:
yapar. Performans beklenenden fazla olabilir, aym olabilir ya da daha diigik
olabilir. Ilk iki durumda tatmin olusmakta ve titketici yeniden satin almayi
(marka sadakati) gergeklestirmektedir. Tatminin olugmadigt durumda ise

titkketicinin gikayetleri 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Satin alma sonrasi geliski olsun ya da olmasin irinin kollamlmas: soz
konusudur. Tiketicilerin trinii kullanmalarmin temel nedeni bir ibtiyacmu tatmin
etmektir. Efer drin bu ihtiyac: fatmin etmiyorsa, olumsuz degerlendirme ortaya
gtkacaktir. Bu yiizden driinin kullammu esnasinda pasil bir performans gé6sterdiginin
bilinmesi hayati o6nem tagir. Birgok tiiketici gikayetinin yanhg kullammdan
kaynaklandifs bilinmektedir. (Keaveney, 1995; 79)

4.4.1.Biligsel Celiski ve Pazarlama Uygulamalari:

iki tir bilgi arasinda olugan dengesizlik ile ilgili siireci agiklayan biligsel
geligki kuram, L. Festinger tarafindan geligtirilmis ve pazarlamada da genis bir
uygulama alam bulmustur. Genel olarak, kiginin deger yargilari, tutumlart ve
inanglart bir diizen i¢inde uyumludur. Béyle bir uyum durumunun olugmasi ve
siiregelmesi ig¢in, kigi ¢aba harcar. Ancak, kisi her zaman uyum igerisinde
degildir. Davramglardaki uyumsuzluk, rahatsizhik yaratan ve sik goriilen bir
durumdur. Ozellikle, 6nemli bir karar almadan ya da bir atthimda bulunmadan
once, kisi iki ya da daha fazla segenek arasinda bir geligkiye diiger. Ornegin,
Fiat ve Renault marka arabalar arasindan birini segme durumunda olan kisi,
karannmn  akilh  bir se¢im olup olmadifi konusunda bir belirsizlikle
kargilagacaktir. Karar verildiginde, kabul edilmeyen segeneklerin olumlu
nitelikleri ile segilenin olumsuz nitelikleri geligki durumunun ortaya ¢ikmasina
neden olabilecektir. Bu durum, kisiyi uyum durumuna gegirmek igin

gidileyecektir.

Biligsel geliski yaratan durumlar kisaca §6yle 6zetlenebilir;

1-Karar verilen segenegin olumsuz ozelliklerinin artmas: ile geligki de
artacaktir.Ornegin, belirli bir ihtiyacini tatmin etmek igin aligveris yapacak olan
sturh biitgeli kisiyi ele alalim. Ucuz triniin kalitesi de, pahali rine gore
diigiik ise, sumrh biitge yiiziinden almak zorunda kalacag: iiriinin olumsuz

ozelliklerinden kisi daha kesin haberdar olacaktir.
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2-Genel olarak, daha ¢ekici segenegin kabul edilmemesi, daha biyiik celigkiyi

ortaya gikaracaktir.

3-Kabul edilmeyen secgeneklerin sayist arttikga, ¢eliski daha da biyiir.
Unutulmamali ki, her kabul edilmeyen segenegin bazi olumlu 6zellikleri vardir.

Bunlann toplami, geligkiyi arttinr.

4-Segenekler arasinda yapilan se¢im kisa zaman arabklariyla oldugunda geligki
derecesi daha biyiik olabilecektir. Karar alindiktan sonra kararin énemini ve
detayimt hatirlama yetenefii, kisinin ne kadar sire ¢eligki duyacagim
belirleyecektir.

5-Belirli bir karara verilen 6nem derecesi, g¢eligkinin bilyiimesinde 6nemli rol

oynayacakitir.

6-Zorunlu ya da raslanti sonucu bilgiler elde edildiginde ¢eligki ortaya
gikabilecektir. Bu yiizden, kisi genellikle uyumlu bilgiler ara ve yeni geligki

sunan bilgilerden kaginir.

7-Biligsel geligki grup i¢inde agtk bir anlagmazlik oldufunda da belirebilir. Bu
durumda, kisi kendi tutum ve fikirlerine olan grup ya da gruplan aramaya

yonelir.

8-Celigkiyi doguran onemli etmenlerden biri de , tutum ve degerlerdir. Belirli
tutum ve degerler diferlerinden daha kuvvetli olabilmektedir. Kuvvetli olan

tutum ve degerlere ters diigen kararlar daha fazla geligki yaratiriar.

Celigki durumu psikolojik olarak rahatsiz bir durum oldugundan, kisginin
bu durumdan kurtulmak ya da cgeligkiyi azaltmak icin ugragacafim varsaymak
gerekir. Celigki durumu, gidileyici bir rol oynar. Pazarlamacilar ve

reklamcilar, kendi markalan igin geligkiyi azaltmaya galigirken, rakip markalar
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icin geligkiyi artiric taktikler kullamirlar. Boylece, biligsel geliskinin gidileyici

olma ozelligini harekete gegirmek isterler.

Celigkiyi azaltmak igin, tiketicinin kararini destekleyici bilgiler saglama
yoluna gidilir. Satig sonrasinda oldufu gibi, satiy 6ncesinde de satiy elemam ve
reklam biiyiik gérevler diijgmektedir. Olumlu ve satin alma kararim destekleyen
bilgi vermek etkin bir rol olabilmektedir. Tiketici, e§er markalar arasinda
6nemli farklann algiliyorsa, reklam mesajlarmin odak noktas: tiiketiciye
markamn saglayacafi yararlar ve iriinin istiin &zelliklerini vurgulamak

olmalidir.

Ozellikleri agisindan gok az farkli markalar arasinda segim yapacak olan
tiketicinin, hangi markay: secerse segsin, geligkiyi yasama olasihifi artacaktir.
Bu konuda en iyi 6rnek hallar olmaktadir. Hahlar arasindaki farklan, tiketici
gok iyi bilmemektedir. Tiiketici degerlendirme yapmak igin, satig
elemanlarindan ve arkadaglarindan bilgi elde etmeye galisacaktir. Reklamin bu
agamadaki gorevi, tiketicinin verdigi kararin dogrulugunu vurgulamaya yonelik

olmalidir.

Finansal, sosyal ve psikolojik riskleri olan, yani kolayda mal grubuna
girmeyen trinler igin, pazarlamacilar geliskiyi azaltacak bir¢ok uygulamalara
girmektedirler. Ornegin:ariin servis hakkinda ilave bilgiler sunmak, garantiler
vermek, iyi bir miigteri servisini kurmak, reklamlarda kalite ve performansa
agirhik vermek gibi (Odabag1, 1996;101).

4.4.2.8atin Alma Sonras: Sikayet Davranisi:
Tiketicinin dranden beklentileri ile irtnin kullamm amacina uygunlugu
arasinda bir uyumsuziuk olmasi durumunda gergek ya da tiketici tarafindan

algilanan bir problemin varlifindan so6z edilebilir. Tiketicinin tatmin

olmadifim gosteren bu durum, igletmeler agisindan énem tagir. Tatminsizligin
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nedeni bulunup gerekli diizenlemeler yapmak igletmelerin gelecekteki basarilan
icin kagmilmazdir. Ancak, bazi igletmelerin tatminsizlifi ve bununla ilgili
sikayetleri gormezlikten gelmeye devam ettikleri de bilinmektedir. Cagdas
pazarlama amacinin tatmin edilmig titketiciler yaratmak oldugu bilincindeki
isletmeler, satin alma sonras: tiiketici diigiince ve davramglarim detayli bigimde
incelemek zorundadirlar(Mowen and Minor, 1990; 235). Bu agidan tatmin
edilmiy ya da edilmemis tiketici davramglart genel baghklar halinde su gekilde
ozetlenebilir.

Tatmin edilmis tiketici davramslart;

-Sirketin iiriin ve hizmetlerine kars: olumlu tutum geligir,
-Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu sézler séylenir,
-Rakip driinler tercih edilmez,

-Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka baglilig1” gelistirilir,

-Sirketin diger uriinlerinin potansiyel ahcist olunur.

Tatmin edilmemis tiiketici davranislar ise:
-Sirketin iiriin ve hizmetlerine kargt olumsuz tutum geligir,

-“Marka bagliligs” yerine “marka kaymast” olusur,
-Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,
-Sikayetci bir tavir takinilacaktir(Chaudhuri and Halbrook, 2001; 85).

4.5.Marka Sadakati Ve Firmammn Davramsi:

Miisteriyi memnun etmek, onu tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiyag ve
beklentilerini kargilamak giniimiiz igletmelerinin ¢ok yogun g¢aba harcamasim
gerektiren konulardir. Strateji ve politikalar1 migterilerin  beklenti ve
ihtivaglarina goére saptamak basarili olmak isteyen igletmeler igin zorunlu

faaliyetler zinciridir.
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Isletmeler migterilerle varhklarim sirdirebildiklerine gore onlara
kendileri i¢in ne kadar 6nemli olduklarini hissettirmeleri zorunlu hale gelmistir;
fakat bunu yaparken de sadece kendi c¢ikarlari dogrultusunda degil, iki tarafli
gtkar ve memnuniyeti saglamaya yonelmiglerdir Markalar varliklarim
siirdirmek igin miigteriyi kazanmasi, onu tatmin etmesi ve elde

tutmayi(sadakat) saglayacak her tirlii ¢abay: harcamas: gerekir.

Miisteri memnuniyetini arttirmak icin gunlar yapilabilir;

1.Marka hakkinda gergek bir beklenti yaratma, isteklerine gére iiriin tasarlama
2 .Markayi iriin kataloglari, video, 6rnek iiriin yontemi ile tanmitma
3 Markanin arkasinda durma, garanti verme

4 Markanin performans: ve yarattifi memnuniyet derecesi hakkinda geri doniig
alma ve geri bildirimleri degerlendirme

5 Miigterilerle periyodik olarak iligki kurma ve markay: tercih ettikleri igin
tegekkiir etme

6.Elegtirileri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar geligtirme

7. Performansi, pratikliligi, dayamkhihg:, ekonomikliligi, tutarhilifi, estetik ve
giivenilirligi bir arada bulundurma

8.Sauig ve satig sonras: hizmetlere énem verme(Berkman and Engel, 1989 138-
141).

4.5.1. Tiiketici Sikayet Davramsi:

Marka sadakati yaratmada firmalarin miigteri ile etkin iletigim kurmasi 6nemlidir.
Etkin miigteri iligkileri her zaman miigterilerle iyi iletigim kurulmasmm, miigterilerin
dinlenmesini, yapilan islerin zamaninda ve ilk defasinda doBru yapilmasm, sikayet ve
itirazlann dogru ele alinmasmi, cabsanlar arasindaki iligkilerin de miigterilere yonelik
olarak diizenlenmesini gerektirir. Bir miigteriyi memnun etmenin maliyeti énemli degil,
onun degerini diigiinmek onemlidir.
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Marka yasayan bir varhktir. Bu nedenle misteri ile marka arasindaki
iletisim dinamiktir. Sosyal iligkiler geligtirme, dostluk kurma gibi faaliyetlerle
migteri-marka  iletigimi ¢ok yénli olabilir Bu dogrultuda firma sunlar

yapabilir:

a.Misterilere tegekkiir kartlan
b.Biiltenler, kigisel mektuplar
c.E-mail, SMS goénderilebilir.
d.Miisteri 6dullendirme programlan

e.Miigteri 6zel olaylar1 (sosyal toplantilar, kokteyl vb. ) diizenlenebilir.

Her miigteri iriinden memnun kalmayabilir. Bu konuda miisteri
sikayetleri 6nemli bir uyaricidir. Firmalar igin geri bildirim araglanidir. Oneri
ya da sikayetleri ele alma igi migterilerin sadik kalmasina neden olmaktadir.
Markadan hognut olmayan miisteri bu durumu en az 10 kisiye aktardigs, hosnut
olanlarin ise sadece 4-5 kisiye ilettikleri bilinmektedir. Miigteri sikayetlerini
etkin bigimde ele almak  misteriyi bagli kimanm &nemli bir yoludur.
Sikayetler birgok firsati da yaratmaktadir. Ornegin; zayif yonlerin belirlenmesi,
iglerin duzeltilip dogru yapilmasi, bagliliii tegvik etmek gibi. Etkin bicimde ele
alinan gikayetler markanin yagamasma ¢ok onemli etkide bulunurlar (Odabag,
2000; 75).

Olumlu Bicimde Sikayeti Ele Alma-Marka Sadakati arasinda olumlu
ve giighi bir iligki s6z konusudur.Jikayetler; Kurulus- Miisteri arasinda 6nemli
bir iletigimdir.

Sikayetleri ele almanin pazarlama yararlarint maksimize edebilmek igin;

1.Sikayetleri toplamak gerekir. Genel bir kural olarak sorunu olan miisteri

sikayet ettifinde marka sadakati artmaktadir.
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2.8ikayet tatminini optimize edecek girket, sikayeti ele alma politikas
olusturmak ve boylece en yiksek diizeyde devam edecek marka sadakati
yaratmak zorundadir. Migterinin bir iriinle ya da hizmetle ilgili sikayetinin
tatmin edici bigimde ele alinmasi, girketin diger drinlerine de yonelik “marka
sadakati”  yaratmada olumlu etkiye  sahiptir.Sikayetlerin  nedenleri
belirlendiginde driin kalitesi ve bu satiglar Gzerinde olumlu etki yaratir.
Uriinleri gelistirmek yapicit fikirleri ortaya cikarttyfn gibi iiriin bilgilerinin
rekabet kosullanm goéz oniine alarak gincellestirilip gelistirilmesine katkida
bulunur. (Bodur, 1979; 34)

4.5.2.Sikayet Davrams Tiirleri:

1.Tiiketici higbir davramg gostermez.

a. Olayr unutur.
b. Magaza miidiriine gikayette bulunur.

¢. Geri gider veya araciy1 arar. Sorunla ilgilenmelerini ister.
2.Kisisel harekette bulunur.
a. Aym markadan bir kez daha almaz.
b. Arkadas ve yakinlariyla kétii deneyimini paylagir.
¢. Arkadag ve yakinlanm bir daba o markayr satin almamalan
yoniinde etkiler.
3.Ugiincii kuruluglarla baglantiya geger.
a. Tiketici Koruma Dernegine sikayet eder.

b. Gazetelere mektup yazar.

¢. Saticiya kars: yasal iglem baglatir (Schiffman, 1997, 235).
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Sikayet davramglart driine olan direkt tepkilerdir. Tiuketiciler
memnuniyetsizliklerinin giderilmesi i¢in paralarimin geri iade edilmesini,
zararlarinin tazmin edilmesini veya yeni iriin verilmesini isteyebilir. Tiiketici
sikayet davramg: izerine yapilan c¢aligmalar, ¢cok az sayida tiketicinin yasal
yola bagvurdugunu séylemektedir.Sikayet davramgimn tiirii alinan uriine goére
degigir.gok alinana, ucuz mallarda %15°den az tiketici yasal yola
bagvurmugtur. Aksine, beyaz esya ve otomobil, tiketicilerinde ise bu sayr
%50’yi agmaktadir En ¢ok sikayet davramgt giyim markalannda gorilmektedir.
Tiketicilerin  %75’i memnuniyetsizlikleri nedeniyle bir g¢egit gikayet
davramginda bulunmugtur Pazarlama yoneticisinin, tatmin edilmemiy ve
sikayet¢i bir tavir sergileyen tiketicinin davramsimi  olumluya dogru
degistirebilmesi olanakhidir. Boyle bir c¢aligma ise, tiketicinin gikayet

davramgimn iyi bigimde analiz edilmesini gerektirmektedir.

Tiketicinin satin alma sonras: egilimleri ve davramslan Ogrenilerek
pazarlama stratejilerine girdiler saglanabilmektedir. Urinin olumsuz ya da
zayif ozelliklerinin sayisim azaltmak ve olumlu, giglii ozelliklerinin sayisint
arttirmak genel amag olabilmektedir. Boylece, uriin gelistirme ve reklam
¢aligmalarinda yon verici bilgiler kullanilmig olabilecektir. Sikayet davramginin
agik bigimde yapilmasim saglayict galigmalar, sikayet nedenlerini belirlemede
Snemli bir strateji olarak kabul edilmektedir. Tiketicilerin beklentilerine cevap
verecek urinler geligtirilirken, ulagilamayacak beklentileri olugturmaktan
kaginmak gerekmektedir. fyi bir “milgteri hizmetleri” ya da “tiiketici damsma
birimi” kurularak etkin bir sistem olugsmas1 gergeklestirilebilir. Sikayet
formlar, anketler, 800’14 hatlar bu konudaki uygulamalar olarak gosterilebilir.
Tiiketici gikayet davramgi aym zamanda tiiketicinin korunmas: konusunda

yaptlacak kamu ¢alismalarinda da rol gosterici olma 6zelligindedir.

Tiketicinin gikayetlerine duyarl olmak ve gerekli diizenlemeleri yapmak

isletmelere sonugta su yararlar getirebilmektedir.
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-Marka bagimlihg: yaratilabilmektedir.

-Ugiincii bir kesimin pahali bigimde devreye girmesini 6nlemektedir.

-Kulaktan kulaga iletigimin gii¢lii etkisini ilave satiglar olarak alabilmektedir.

-Etkin bir gikayeti ele alma sisteminin olugturulmasi, tiiketicinin girketi iyi
niyetli olarak gormesine ve rakipler arasindan iriinlerinin segilmesine neden

olabilmektedir.

-Son olarak, eger tiiketici sorunlan ve gikayetleri dogru bigimde belirlenip
goziimlendirilirse, iiriin/hizmet kalitesinde artiglar saglanmig saglanabilecektir
(Solomon, 1994; 254).

4.5.3.Sikayet Davramsim Etkileyen Faktdrler:

Uriiniin gesidi sikayet egilimini etkiler. Sosyal 6nemi ve fiyat1 artan
tirinler igin, gikayet davramgt egilimi de artar. $ikayet davramigim etkileyen

degiskenler sunlardir:

DTiketicinin memnuniyetsizlik seviyesi

2)Uranin tiketici igin 6nemi

3)Sikayet davramsindan kazanilan yarar miktan
4)Taketicinin kigiligi

5)Tiiketicinin gikayet davranigina karg: olan tutumu,

6)Sikayet i¢in tiiketicinin kaynaklara ulagim kolayhg
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7)Uriin ve sikayet ile ilgili gegmis deneyimi

8)Problem kimin yaratti1g1

Bu degigkenler gsikayet davramgi ile dogrudan ilgilidir. Bu nedenle,
titketicinin memnuniyetsizligi arttikga, sikayet egilimi de artar. Benzer gekilde,
driintin tiketici icin onemi de gikayet efilimiyle paralel olarak artar. Sikayet
davramsina olumlu yaklaganlar, daha fazla sikayet ederler. Ayrica, eger tiketici
grin icin bir magazayr ya da firmay: sorumlu tutuyorsa, tiketici daha fazla
sikayet eder. Sikayet igin kaynaklari, yeterli zamana sahip olmayi, mektup
yazmay: veya firma gorevlisi ile yiizlesme cesaretini gostermeyi kapsar. Gegmis
deneyim, artan gikayetle ilgili olabilir, ¢iinkii, birgok deneyime sahip olan
tiiketici, gerekli kisilere nasil ulagacagim ve oniindeki engellerle nasil agsacagim
bilir. Bunun Otesinde, eger pazarlama yoneticisi gikayet eden tiiketicilerin
ozelliklerini bilirse sikayetlerin nedenlerinden kagcinabilir ve bu sikayetlerle
nasil baga gikacagim bilir (Kilig, 1993; 30).

Oncelikle, sikayet davramgimn gorilmemesi igin, markanmin tiketiciye
umdugunu bulamayan tiketicilerin gikayetlerini dinlemek ve ¢ozmek sadakat
yaratmak igin en iyi harekettir. Pozitif imaj yaratmak, higbir sorunun geri
gevrilmemest politikast ile yaratilabilir. Boylece tiiketici yasal yollara
bagvurmadan sorunun ¢oziimiine ulasabilir. Ornegin; 800°lii telefonlar hem
tiketicinin marka hakkinda sorununu gidermesini hem de pazarlama
faaliyetlerinin istegini tiketiciye kanitlar. Musteri gikayetlerini dinlemenin bir
diger yarann ise markanin tiiketici ihtiyaglarini ne kadar kargiladii hakkinda
bilgi sunmasidir. Bu tiir bilgi donagleri iiriiniin geklinin, ambalajinin, igeriginin
tekrar yapilandinilmasinda kullambir. Otesinde, pazarlama iletisim programlan
gelistirmek igin  yararlamibir. Aragtirmalar, tiiketici sikayetlerinin  %60’nin
miisteriyi tatmin eden bir sekilde ¢ozildigiini séylemektedir. Cevap orani,

drin kategorisinde degigsmektedir. En yiiksek cevap oramma pizza firmalan

103



sahiptir. Pazarlamacilar, migteriye defer vermenin, onlart mutlu etmenin,
tekrar satin almayr arttirdifini 6grenmigtir. Yukaridakiler, marka ile tiiketici
arasindaki iligkiyi giiglendirmek, uzun donemli iligki kurmak igin atidmasm
gerekli adimlardir (Altintag, 2000; 98).

4.6.Marka Sadakati Olan Tiketicilerin Ozellikleri:

Satin alma sonrasi pozitif davramig marka sadakatinin olugmasidir. Sadakat
kisaca, tiketicinin bir triine , markaya, pazarlamaciya veya satiy yerine baglilik
hissetmesi ve satin alma davramsim tekrarlamasidir. Zaman iginde olumlu
tecritbelerle kazamlir Bazt tiiketiciler digerlerine gore daha sadiktirlar. Marka
sadik tiketiciler ortak baz ozellikleri paylasir. Oncelikle, kendilerine
giivenlidirler. Pazarda iyi bir seg¢im yapabileceklerine inamrlar ve bu
secimlerine bagli kalacaklarim bilirler. Uriin satin alirken yiiksek bir risk
olacafima inanma egilimindedirler ve riski azaltmak igin kabul gormis
markalar1 segerler. Bu kigiler markaya oldugu kadar, magazaya da sadiktirlar.
Belirli sayida magazaya giderler. Marka segimleri de bu magazadaki markalarla
stnirlidir. Bu baglamda, magaza sadakati marka sadakatini etkiler (Solomon,
1994, 259).

Cocuk ve yetiskinler marka sadii olmaya yatkindirlar. Gelecegin miigterisi
olarak, pazarlamactlar geng tiiketicilere bugiinden yatinm yapmaktadir ve hedef
tiikketicilerinin istekleri dogrultusunda marka yaratmaktadir.Cok kigitk gocuklar
kayda deger derecede sadik degildir. Biiyiikk gocuklar bazi markalara sadakat
gosterir. Yiiksek gelir seviyeli ailelerin gocuklar ise marka sadakati davramy
sergiler. Onlanin sadakati, ucuz iiriin kategorilerinde erken yasta olusur.
Ornegin; igecekler (Berkman and Gilson,1986; 132).

Gengler markanin kalite sagladigina inanir. Ozellikle; okul, komsu, etnik

veya diger gruplarin segtigi markalara egilimli olurlar. Q gruplarnin kabul ettigi
markalan segerler (Blackwell, 1991, 312).
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Marka sadiklar su ozelliklere sahiptirler:

Daha sik aligveris yaparlar.

Marka hakkindaki olumlu goriislerini gevreye aktanirlar. Bu yolla sadik
migteriler yeni misterileri isletmeye getirmekte ve isletmeye daha ¢ok
kar saglamaktadir.

Sadik miigteriler aymt zamanda firmaya olumlu bir geri besleme yaratarak
sadik miigterilere yonelmeyi saglamaktadir.

Sadik miigteriler firma ile uzun dénemli iligkiler kurmaktadir.

Daha az maliyete neden olmaktadir

Yiiksek marjlar saglamaktadir.

Sadik tiiketiciler fiyata daha az duyarhhk gostermektedir.

v Rekabete yogun bigimde dikkat etmemektedir (Altintas, 2000; 112)
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5.BOLUM

MARKA SADAKATININ OLCULMESINDE KULLANILAN
YONTEMLER

5.1.0dak Grup Gdériigsmeleri

Son yillarda oldukga genis uygulama alant bulan bir teknik olarak
goriilmektedir. Ozellikle, misteri iligkilerinde sayisal olmayan onemli bilgilerin
elde edilmesinde etkin bir aragtir. Belirli ve kaliplara oturtulmamig, dogal bir
toplant1 bi¢iminde vyiritilen, segilmis az sayida migterinin serbestge
birbirleriyle etkilesimde bulunabildikleri bir gériigme bigimidir. Ana amag,
miigteri iligkileri konusunda miigterilerin goris ve onerilerini belirlemektir.
Genellikle, en az ii¢ kigik gruptan olugur ve her grup benzer 6zelliklerdeki
insanlarn igerir. Gruplann buyiiklagi 8-12 kisi arasindadir. Grup toplantilan
6nceden belirlenmig tarihlerde yapilir ve 1-3 saat siirer. Toplantt “moderator”
denilen bir yonetici tarafindan yiiriitiliir. Gériigmeler ses ve goriintii bantlarina,
notlara kaydedilebildigi gibi gerekiyorsa tek taraftan gorilebilen aynalar da
kullanilabilir. Grup toplantilarimin belirli sayidan sonra verimli olmadif: bilinen
bir gergektir. Dort toplant: en fazla yapilmas: 6nerilen say: olarak gorilebilir ve
toplantilarin  belirli teknife gore diizenlenmis mekanlarda yapilmasina

cahigitmalidir.

Oturumu yoneten bagkamn, panel iyeleri arasinda igbirliginin
saglanmasinda ve etkilegimin yaratilmasinda g¢ok biiyitk rolii vardir. Bu yizden,
profesyonel ve deneyimli kigilerden segilmesine 6zen gosterilir. Bilgi ve
deneyimli olmanin yaninda, grup dinamiklerini iyi bilmesi ve g¢aligtirabilme
yeteneginin olmasi arzu edilir. Her dyenin konugma yapmasmu saglamasi ve
given verici davramglarda bulunmasi vazgegilmez 6zelliklerden olmalidir.

Bazen, konugmalar amacindan sapabilmekte ve gereginden fazla uzun
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sirebilmektedir. Bu durumlarda, konugmalarin yoniinin, igeriginin yeni fikirler

yaratacak alana gevrilmesi gerekmektedir.

Tablo 5: Odak Grup Ozellikleri

Odak Grup Ozellikleri

Grup buyuklaga.............8-12 kigi

Grup sayist...................3 ve daha fazla

Toplant: siiresi...............1-3 saat

Toplant: sayist............... En fazla 4

Ortam.........................Ozel hazirlanmmg, dogal ve rahat
Kaytt...........o..e...........Ses, gorinti bandi, not alma ve gerekirse tek yonli ayna
Goriigme bigimi.............Esnek, yapisallagtinlmams, akici, dinamik
Goriigme konusu............Onceden belirlenmis, derinlemesine ilgilenim
Verinin ozellii... ... ...... Kalitatif (niteliksel)

Verilerin analizi............ Tablolagtirma, sayisal analiz ve eksikligi

Kaynak: Odabagi, Yavuz, Miisteri Iligkileri Yonetimi, Sistem Yaymncilik,
Istanbul, 2000, 155

Tim goriismenin bagarih ve verimli gecebilmesi i¢in oturum bagkam iki
konuda hazirliklt olmalhidir.
1-Gorigmenin igerigi

2-Verilerin analizi

Goriigme igeriginin ve programmin hazirlanmasi oturum baskaninin
stiline baghdir. Bazilari dogrudan konuya girmek ister, bazilar1 genel bir soru
ile baglayip goériigme siirecinde spesifik konularda yogunlagsmay: tercih eder.
Ote yandan, gorisilecek konunun kendisi de bu konuda belirleyici

olabilmektedir. Migteri hizmetinin tim boyutlan konusulmak isteniyorsa,
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dogrudan konuya giren yaklagim tercih edilmelidir. Miigteri hizmetinin g¢ok
genig boyutu ve degiskenleri zaman kaybedilmeden ve konu dagilmadan mercek
altina ahinabilmelidir. Hangi sorularin hangi sirayla ve hangi zamanlarda

sorulacagi konulari, bu kisimda agikhiga kavugturulmalidir.

Verilerin analizine odak grubun goériigme teyplerinin dinlenmesiyle
baglar. Buradan, toplantilarda ortaya konan ana temalann belirlenmesine
gahgihr. Analizi yapanlar not alilar, yeniden dinlerler ve kendi aralarinda
tartigirlar. Temalar belirlendikten sonra rapor bigiminde yeniden diizenlenir.
Sonuglar yorumlanirken, gruplarin yapilann ve dinamikleri mutlaka dikkate
alinmahdir. Unutulmamabidir ki, odak grup gorigmeleri kalitatif niteliktedir ve
sayisal analizlerle desteklenmelidir (Odabagi, 2000; 156).

5.2.Damisma Panelleri:

Panel, belirli bir zaman aralifinda aragtirmaciya bilgi vermeyi kabul
etmiy kigilerden olusan bir gruptur. Tiiketici damgma panelleri de tekrarlanan
toplantilar yapilan kigik misteri gruplanidir. Panellerin genellikle iki tira

vardir.

1-Surekli panel

2-Siireksiz panel

Siirekli panellerde, tyeler diizenli bicimde belirlenmig konulari rapor
ederler. Medya aligkanhiklari, satin alma davramglar gibi konulara da gok sik
rastlanir. En 6nemli avantaj sirekli bilgi elde edebilme olanagimi yaratmasidir.
Tiiketici damgma gruplanimin konusu, miigterilerin kurulug ile olan iligkileridir.

Panelin yaptifn toplantilarin giindemini, migteri hizmet stratejisiyle ilgili
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konular olusturur. Damigma paneline girecek iiyeler, genis miigteri gruplarinin
alt bolimlerinden bilinerek ve arzu edilerek segilirler. Ornegin, yash
mugterilerden, degisik etnik gruplardan, farkli sosyal swmiflardan , vb.
gruplardan belli sayilarda tyeler aliir. Panelin konusuna bagl olarak bagka
gruplardan da temsilcilerin katilmast saglanabilir. Ornegin, feministler,

gevreciler gibi.

Danigma paneline iiye olarak sirket caligsanlarimin alinmas: neredeyse
norm haline gelmistir. Ornegin, bir otomobil servis istasyonunun yoéneticileri,
hizmet politikasimn tartigilmasim ve cevaplandinimasim goérmek, duymak igin
toplantilara katilabilmektedir. Eger olanaklar elveriyorsa, ist yonetim de
toplantilara katilarak miigterilerin ilgilerinin, sikayetlerinin dikkate alindig
vurgulanmaya g¢ahgilir. Boyle bir durum, paneli olusturan miisteriler arasinda
olumlu bir havanin ve tesvigin olugmasina neden olabilmektedir. Ust yonetimin
bulunmasi, magterilerin dinlendiginin bir isareti olarak gorilebilmektedir.
Ancak, kigi sayinin ¢ok olmamasina Gzen gosterilmelidir. Agin kalabalik olan

panelin yararh galigmalar yapabilmesi olanaksizdir (Karabulut, 1988; 41).

Odak grup tekniginin aksine, grup bir kere toplant: yaptifinda artik
serbesttir. Danigma panelinin Gyelifi uzun donemlidir. Tipik uyelik siiresi iki
yil civarmdadir, Uyeler rotasyonla ve sirayla degistirilir. Boylece deneyimin
devamhh aksatilmamg olunur.Damgma panelinin bilgi kaynag: toplantilardir.
Panel iiyelerinin kararlagtirdiklart ¢oziimler ve Oneriler, tutanaklardan
cikartilarak yararlanmak iizere incelenir. Kurulug, bu Onerilere gore
diizenlemeler yapar ya da yapmaz. Ancak, 6nemli olan konu, durumun panel
iiyelerine bildirilmesidir. Yillik raporlarda, elde edilen bilgilerin 6zetleri
bulunur.Surast ¢ok &énemli noktadir ki, danmigma paneli, migteri iligkileri
konusunda tutumlarin ve fikirlerin yonetime aktarilmasinda degerli bir aragtir.
Panel, kurulugun miigterilerini egittigi bir arag¢ olarak gorulmemelidir. Basar,

onerilerin kurulugun ¢aliganlant tarafindan dinlenmesine ve ona gore hareket
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edilemiyorsa, bu durum panel iyelerine Dbildirilmeli ve nedenleri
agtklanmalidir. Panel onerilerinin g6z oniine alinmasi, iyelerin morallerinin

bozulmasina neden olabilir(Vavra, 1999; 28).

Tablo 6: Danigsma Paneli Olugturma Ve Uygulama Siireci

Damigma Paneli Olusturma Ve Uygulama Siireci

1- Bilgi alinmas: istenen konunun belirlenmesi,

2- Paneli olusturacak miigteri ve katilimcs sirket yéneticilerinin tammlanmasi.

3~ Toplanti diizeninin ve i¢eriginin belirlenmesi,

4- Panelin yer ve zaman agisindan gergeklestirilmesi.

5- Tutanaklardan sorunlara ¢éziimleri ve getirilen onerileri ayiklayip, analize hazir
hale getirme, analiz etme ve yorumlama.

6- Analiz sonuglarinin raporlar bi¢iminde, yonetime kullanilmak iizere verilmesi.

7-Uygulamalar  hakkinda  c¢ahisanlann ve panele katilan  misterilerin
bilgilendirilmesi.

8- Panel ¢aligmalarinin, konularinin yillik raporlar halinde agiklanmas:.

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yayincihik,
Istanbul, 2000, s.157

5.3, Kritik Olay Teknigi:

Yasanan gergegin kalitesini olgme ve bunun migteri iligkileri
yonetimindeki 6nemini belirleme s6z konusu oldufunda, “kritik olay teknigi”
kullamhr. Kritik olay tekniBi, mugterilerin ya da ¢ahsanlanin kritik nitelik
tagiyan isler ya da olaylar kargisindaki davramglaninin degerlendirildigi bir
yontemdir. Teknifin genel yapisi, insan davramginn  gézlemlerinin
toplanmasinda kullanilan bir grup siireci igeren bir simflandirma yontemidir.

Incelenen spesifik duruma bagl olarak degigebilen ilkeler seti olup veri
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toplamada kat1 kurallara bagh olmayan ¢aligma bigimidir. Siire¢ yu agamalardan

geger:

1-Olaylarin ve davraniglarin agik tanimlamalar “olaylar” olarak belirlenir.

2-Kritik olaylar, faaliyetin genel amacindan 6nemli bir bigimde ayrilan ya da
ona katkida bulunanlar olarak tanimlanir,

3-Uygun bir miisteri, ¢aliganlar ya da yoneticiler grubundan verilen toplanir ve
olaylar kategoriler bigiminde gruplandirirlar. Tamamen subjektif bir karar olup,

en iyi kategori seti degil, belirli bir durumda anlaml set vardir.

Miisteriler, kendilerini tatmin eden ve etmeyen durumlari yagadiklarn
olaylar gergevesinde anlatip raporlarla 6zellikle, galisanlarin performanslarinin
davramgsal bovutlarmn degerlendirilmesinde 6nemli katkida bulunabilecek bir
teknik olarak rahatlikla uygulanabilmektedir. Bu teknik ile miigterilere (i¢ ya da
dis) agagidaki sorulara benzer sorular sorulur:

*Miigteri olarak, tatmin eden ya da etmeyen bir iligkiniz ne zaman olmugtur?
*Bu duruma katk:da bulunan hangi spesifik durumlar vardir?

*Olay ne zaman gergeklegmistir?

*Sizin iligkinizi tatmin edici (ya da etmeyici) bulmanizt saglayan sonug¢ neydi?

*Sizce, farkli olarak ne yapilabilir ya da ne yapilmaliyd:?

Bazen, misteriyle yiz yize iligkisi olan ¢aliganlara kendilerini

miigterilerin yerine koymalart ve aym sorulara cevap vermeleri istenebilir.
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“Kurulusunuzun migterisi yerine kendinizi koyun” ve benzeri c¢aligmalar
yapilir(Luck, 1992; 206).

Tablo 7: Kritik Olay Teknigi

Kritik Olay Tekniginin Adimlar:

1-Olaylarin Toplanmas: (¢aliganlar, miigteriler, yoneticiler)

*Basili formlarin doldurulmasi

*Gorigme

*Grup goriigmeleri

2-Olaylarin Analizi

*Qlaylann girebilecegi kategorilerin tanimi ve geligtirilmesi

*Her kategoride bulunan olaylarin goéreli siklifin1 bulmak i¢in toplanan olaylarin
siniflandiriimasi

3-Olaylarin Onceliklestirilmesi

*Kategoriler, olumlu ya da olumsuz olaylarin sikhifina gére olugturulur. Siralama
yapilarak, olumlu ya da olumsuz olaylarin 6nem siralar ortaya ¢ikartilmaya galigihir.

*Her kategori, alanlarindaki olumlu ve olumsuz olaylara bagl: olarak analiz yapilir

Olumlu>diigiik, olumsuz>dugik= “dogal”

Olumlu>diigik, olumsuz>yiiksek= “tatmin etmeyiciler”

Olumlu>yiiksek, olumsuz>digik= “tatmin ediciler”

Olumlu>yiiksek, olumsuz>yiiksek= “kritik olanlar”

4-Geligtirme Eylemleri

*Qlgiimin belirlenmesi

*Planin yapilmasi

*letigim kurma

*Gelismeyi uygulama

*Sonuglan kontrol etme

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Miisteri iligkileri Yénetimi, Sistem
Yaymcilik, Istanbul, 2000, 5,159
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5.4.Miisteri iligkileri Anketi:

Anket, hem kalitatif hem de kantitatif dl¢imleri biinyesinde tagir. Anket
olusturulurken her kurulugun kendi kosullarina (rekabet, miisteri, pazar yapisi)
gore hareket etmesi gerefi unutulmamalidir. Anketin uygulanmaya
baglanmasindan Once, ag¢ik olarak belirlenmig bir amacin olmas:1 zorunludur.
Cok genig, agik olmayan ve gercek digt amaglara yonelme sik gorilen
durumlardandir; ancak, herkes tarafindan anlagilabilir, o6lgiilebilir bir amacin
belirlenmesi sonucunda aragtirma siirecine odaklanma, basari unsurlarindan biri
olarak O6ne ¢ikmaktadir. Migteri iligkileriyle ilgili ¢ok genig bir yelpazede

amaglar belirlemek olanaklidir. Bunlardan birkag: séyle siralanabilir:

*Miigterilere daha yakin olma: Bu tir bir amaci gergeklegtirmek i¢in var olan
tim miigterilere anket uygulanir. Verilen daha ¢ok kapali uglu sorular sorularak
ve daha az siklikla elde edilir. Yillik ya da yariyil bazinda yapilan anketlere
dabha ¢ok rastlamr. En o6nemli yarari, miigterilerin ihtiyaglarimi algilarimi ve

Onceliklerini daha iyi anlamaya olanak tanimasidir.

*Siirekli geligmeyi olgme. Daha ¢ok i¢e doniik ¢aligmalari igerir. Kaydedilen
miigteriler de Ornekleme igine ahmir. Telefon ya da yiz yiize milakat
yontemleri de kullanilabilir. Geligme siirekli oldugundan ve gerekli degigimi
hemen yapabilmeyi saglamak igin haftalik ya da ayhik olarak uygulamalar
yapmak gerekir.

*Miigteri yonli gelismeler yapma: Onceki iki amaca ulagmak igin kapah uglu
sorulardan olusan anketler uygulanmaktayd:. Halbuki, miigterinin fikrini almak
icin daha kalitatif (niteliksel) bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Telefonla anket

ve agik uglu sorularn kullanilmas: énerilir.
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*Rekabetci istinlik ve zayifliklarin belirlenmesi: Bu amaca ulagmak igin
mugterilerin rakipler hakkinda algilamalar1 6lgiilir. Karmagik ve ileri diizeyde
aragtirma tiri gereklidir. Ornekleme igerisine, simdiki musgteriler oldugu kadar
kaybedilen de dahil edilmelidir (Malhotra, 2000; 295).

Sekil 5: Marka Sadakati Ol¢iim Programmm Asamalar:

Amaclarin Belirlenmesi

D Aragtirma Tasarimimin Geligtirilmesi

«— Ozellikleri Belirleme

] Anket Formunun Tasarimi

Programin On Testi

. Em— Verileri Elde Etme

«— Verilerin Kullamm

Alternatiflerin Geligtirilmesi

Kaynak: Odabagi, Yavuz, Miisteri iligkileri Yonetimi, Sistem
Yayimncilik, Istanbul, 2000, 5,161
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Ideal olarak “arastirma tasarimi;” hangi o6zelliklerin incelenecegini,
hangi veri toplama sirecinin kullamlacagim, kimden bilgi alinacagimi ve
verilerin nasil analiz edilip kullamlacagim belirler. Bunlarin arasinda belki de
en Onemlisi verilerin nasil elde edilecegidir. Mektupla ve telefonla anket en
yaygm iki yontemdir, ikisi arasindaki degerlendirmede, amaglar artt maliyet ve
zaman konulart 6nem tagir. Mektupla anket maliyet agisindan daha avantajlidir
ve Ornekleme cergevesi cografik olarak tiim iilkeyi kapsadigindan en itkili
yontemdir. On test, postalama zamam gibi nedenlerle uygulamaya gegirmede
daha uzun bir zaman gerektirir. Ancak, siirekli ve benzer anketin uygulanmasi
durumunda bu dezavantaj olmaktadir. Ote yandan, telefonla anket daha hizh
bilgi edinmede avantajli iken, maliyet, ac¢isindan bu avantaj ortadan
kalkmaktadir. |

“Ozellikleri belirleme”, kurulug icinden ve digindan elde edilecek
bilgilerin kullammm gerekli kilar. Amag¢, mugsterilere 6nemli gelebilecek
ozellikleri belirlemektir. Bu konuda, kalitatif ve kantitatif tiim bilgilere ihtiyag
vardir. Kurulug iginden elde edilebilecek bilgiler arasinda; garantiler, sikayet
bagvurulari, migteri hizmet kayitlari, 6nceki aragtirma sonuglant ve raporlar,
miigteriyle yiz yize gelen personelle miilakat sayilabilir. Misterilerden elde
edilecek bilgiler genellikle derinlemesine miilakat ve odak grup c¢alismalariyla
elde edilebilir. Ozellikler ve dahil olduklar siireglere 6rnekler agagidaki gibidir

Anket formunun tasarimi, miigterilerin gesitli Uriin 6zeliklerine kars:
tutumlari dogru olarak oOlgmeyi saglayacak bigimde yapilmalidir. En g¢ok

incelenen miisteri tutumlarina 6rnek olarak su Gi¢ konu gosterilebilir.

*Performans “Bu dzellikte ne kadar iyiyiz?”
*Onem “Sizce, bu zellik ne kadar 6nemlidir?”

*Kargilagtirma “Rakiplerle karsilagtinldiginda nasihz?”
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Ancak, tutumlann olusumu ve olgimi gergekten karmagik ve zordur.
Migterinin tutumlarim olumlu ya da olumsuz etkileyen birgok faktér vardir.
Onyargi, givenilirlik, gecerlilik, anlamsizlik gibi konular bunlar arasinda
sayilabilir. Bitin bunlar goz Oniine alinarak, anket formunda yer alan sorular
basit, agik ve anlagithr olmahdir. Once genel sonra spesifik sorulara yer
verilmelidir. Her miigterinin her 6zellik konusunda bilgi sahibi olmasi olanaksiz
oldugundan “fikrim yok” segenefi mutlaka olmalidir. Genellikle, 5’1 o6lgek,
telefonla miilakat yonteminde daha etkilidir. Mektupla anket yonteminde 7°h
olgek kullamlabilir, Ornegin; “Liitfen, asagida belirtilen yargi ciimlesine sizce
uygun kismi doldurarak disiancenizi belirtiniz.”

“Siparis almadaki etkinlik miigteri iligkileri icin yeterlidir.”

Tamamen kars: Tamamen aym
fikirdeyim fikirdeyim
1 2 3 4 5

Eger karsi fikirdeyseniz 1, tamamen aym fikirdeyseniz 5 “pne karsi ne de
aym fikirdeyseniz” isaretlersiniz.Bunun diginda, telefon goéragmelerinde
kendinizi ve amacimzt agiklayan bir sunus yapmamz faydali olabilir. Mektupla
ankette ise, 6n mektup bu amag igin kullamlabilir. Mektup, amaci belirttigi gibi

cevaplamak arzusu yaratacak nitelikte ve incelikte olmalidir.

“Ornekleme planymn tasarsmy” oOrnek biyikligi ile kimlerden
bilgilerin toplanacafina karar vermeyi igerir. Bazt kuruluglar i¢in misterilerin
tamamin ¢aligmamn igine alimr. bazi durumlarda ise, drnekleme ydntemlerine
gore se¢im yapmak zorunlu olur. Orneklemeye kaynak olusturacak iki grup

vardir.
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*Bilinen miigteriler:Miisteri listeleri ve veri tabanlarindan tesadiifi olarak

ornekler segilir.

*Bilinmeyen misgteriler:Miisteri listesi ve veri tabam olmadifinda 6rnek
genelden segilir. Ticari kuruluglarin telefonlar1 tesadiifi olarak segilir ve
oncelikle drinid kullanip kullanmadifr sorulur. Eger kullanmiyorsa miilakata

devam edilmez, difer numara aranir,

Tium misterilerden 6rnekleme yapilirken uygun kisilerin belirlenmesine
ozen gosterilir. Ornegin, bizim igin satin alma bolimii 6nemli ise &rnekleme
icine bu bolimden yetkililerin girmesi zorunludur. Aksi takdirde, arastirma
amacindan sapmig ve gergek bilgiler elde edilememis olur. ikinci olarak,
ornekleme biydakligidir. Yiksek dizeyde kesinlik gerekiyorsa, ornek
biyiikligih de genis olmalidir. Son olarak da misteriyle baglanti kurma
sikhgina dikkat edilmelidir. Aragtirma haftalik, ayhk, yilik olabilir. Bazi
kuruluglar her satin alma sonrasi anket uygularken, bazilart 10’uncu, 20’inci,
30’uncu miigterileri kapsama almayr uygun bulur. Bazilan ise, aym migterileri
sirekli olarak kapsama alir. Tim bu kararlar aragtirmanin amaciyla
baglantithdur.

“QOn test” ornekleme plam tamamlandiktan sonra yapilir. Firsat bu firsat
denilip tim programin agamalant test edilip kontrol edilmelidir. On test kiigiik
bir miigteri grubuna uygulanir. Amaclant arasinda; sorularin agiklifi, zaman

yeterlii ve cevaplayicilara cazipligi gibi konular bulunur.

On testin yapilmasindan sonra, artik uygulama baglar ve bilgi toplama
sireci igler. Telefonla anket ¢ofu zaman yoneticilere musterilerin seslerini
duyma olanaft saglar. Daha g¢ok dinlemede kalinarak gelen bilgilerin

zenginlegmesine calgihir. Cevaplanmama oranim azaltmak igin ikinci arama ya
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da gonderim stratejileri uygulanabilir. Adres degisiklikleri, miigterinin tlke ya
da sehir diginda olmasi, cevaplayicilarinda da isteksiz olmasi gibi durumlara

karg1 nelerin yazilacag: kararlagstirilip uygulamaya konulur.

“Verilerin analizi” artik bilgisayar aracihifs ile yapilabilmektedir. Bu
konuda en ¢ok kullanilan programlarin baginda SPSS gelmektedir. Birgok
istatistik teknigi analiz igin kullamlabilir. Dagilim, aritmetik ortalama,
regresyon ve korelasyon, faktdor analizi, varyans ve diskriminant analizleri bu

konuda 6rnek gosterilebilir.

“Verilerin kullammi”ndan amag¢, elde edilen bilgilerin 1s18inda
yonetimin dogru kararlar almasim saBlamaktir. Boylece sirekli gelisim igin
gerekli bilgi alt yapisi olugmus olabilmektedir. Saglanan bilgiler, hem
miigterilere hem de kurulugta g¢aliganlara aktariimali ve onlarin degigime
katihmlarim saglamada tesvik unsuru olabilmelidir. ileride yapilacak benzer
caligmalara da katithm igin olumlu dizenlemeler boylece yaratilmg
olabilecektir (Odabags, 2000; 185).

118



6.BOLUM
ALAN ARASTIRMASI

6.1.Tiirkiye’de Sampuan Pazarx:

insanlarin 6zellikle de kadinlarin vazgegemedigi bir tutku olan giizellik ve
bakim igin, yiizyillar 6nce Misir Kraligesi Kleopatra camur, yosun, ¢igek, ot ve
kum gibi maddelerden faydalanirken, bu yondeki talepler artik bir sanayi
sektoranin Urinleriyle kargilanmaktadir. Giiniimizde teknolojik yenilikler ve
laboratuar aragtirmalar1 gerektiren kigisel bakim iiriinlerinin kullaniminda, son
yillarda kaltir seviyesinin artmasina paralel olarak bir artis g6zlenmektedir.
2001 yilinda 946.6 milyon dolar olarak gergeklesen Tiirkiye’deki kigisel bakim
driinii pazari, 2003 yilinda Imilyar 26 milyon dolara ulagmistir. Yilhk sampuan
tiretimi 22 bin tondur. Kisisel bakim {iriinlerinde ciroda sampuan ve sabun en
bityiitk kalemi olugtururken, bunlant dis macunu, deodorant, cilt bakim turiinleri
ve sa¢ boyasi takip etmektedir. Son bir yil i¢inde bu iiriinlerin hizli tiketim
mallar igcindeki deger pay: yizde 5.2 civarinda gergeklegirken, kriz sonrasinda
firmalarin dolar bazinda cirolarindaki daralma ve krizin olumsuz etkilerinin
sirmesi nedeniyle son bir yilda kigisel bakim drinleri sektoriindeki ciroda
Onceki doneme gore yiizde 35 oraminda kiigiilme yagandi. Aragtirmaya gore,
kigisel bakim triinlert pazarinda onceki yillarda oldugu gibi Procter&Gamble,
Colgate Palmolive, Eczacibagi, Gillette, Wella, Evyap, Elida Kozmetik ilk

siralarda yer aliyor.

Hirriyet Gazetesi 31 Agustos 2003 tarihli sayisinda (Ali Atif Bir)
Tirkiye’nin sampuan marka ligi ile ilgili bilgiler ise su sekilde goriilmektedir.
Taylor Nelson Sofres tarafindan 18 yag istit Tirkiye temsili 2 bin 18 kigiye
"Akhmiza gelen ilk iic sampuan markasim sGyler misiniz?" diye sorulmugtur.
1843 kisi en az bir marka anmmsamigtir. Yani deneklerin %91'1 en az bir

sampuan markas: animsamigtir
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Sonuglara gére sampuan marka liginde lider Elidor’dur. (%59.6). Sonra
sirayt Pantene (%55.2), Blendax ve Ipek (%23.4) almaktadir. Ipek ekonomik
krizin bityiittiigi ekonomik markalardan biridir. Ipek, Unilever ve P&G'nin
gormezden geldigi pazar bolimiune dogru pazarlama karmasi ile seslenince
pazar paymm kapmstir. Fiyat engeli nedeniyle sampuan alamayan bir kesim

Ipek sayesinde, sabunu birakip sampuanla tamgmstir.

Sampuan marka liginde ilk on:
1. Elidor %59,6
2. Pantene %55,2
3. Blendax %44
4. ipek %23,4
5. Rejoice %20,1
6. Duru %14,4
7. Hact Sakir %14,2
8. Clear %8,0
9. Hobby %S5,2
10.Dove %5,0

Sampuan pazan her gegen giin biyiiyen dinamik bir pazardir. Marka
sayist her giin artmaktadir. Procter&Gamble, Unilever, L’Oreal bagshca
oyunculardir, Ekonomik kriz sonrast yeni markalar dogmugtur. Ipek, Hobby,
Duru markalar1 kriz sonrasi pazara digik fiyatlarla girerek rekabeti

arttirmiglardir.
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Rekabet yogunlugu reklam giderlerinin artmasina neden olmustur.
Yiiksek pazar paymna sahip firmalar fiyat rekabetinin yam sira irinlerinde
cegitlendirmeye gitmiglerdir. Yeni diriin gegitleri ¢ikarmuglardir. Bu baglamda
Ar-Ge caligmalarina yatirnm yapmuglardir. Reklam filmlerinde ozellikle kadin
tiikketiciler hedef alinmaktadir. Kadin tiketiciler igin sag, giizelligin ana
unsurlarindan biridir. Kigisel bakimin en belirgin oldugu noktadir. Bayanlar
saclanmn giizelligi ile gevreyi etkilemek isterler. Bu nedenlerden dolay: reklam
filmlerinde saglarimn giizelligi ile etrafim etkileyen bayan oyuncular
se¢ilmektedir. Reklamlardaki mesaj o markay: kullanarak her bayamn guzel ve
saghkli saclara sahip olabilecegidir.Sampuan iireticileri genellikle karar verici
olarak gordiikleri bayan tiiketicileri hedeflemektedir. Her yagtan bayan tiiketici
hedef kitlesidir; c¢iunkii, gen¢ bayanlar potansiyel miigteri grubudur. Market
markalart genellikle orta ve diigiik gelir seviyeli tiketicileri hedef alir. Yiiksek
gelirli titketiciler market markalarindan ¢ok yiksek fiyatli kozmetik iirinlerini

talep etmektedir .

Market markalann drinlerini genellikle 200 ml., 450 ml., 700ml.,
boyutlarinda satmaktadir. En digik fiyat 2.900.000 iken en yiiksek fiyat
5.450.000 TL. civarindadir. Ekonomik sampuanlar 750 ml., 1.5 kg., ve 5 kg.
olarak pazarlanmaktadir. Ekonomik gsampuan markalar1 diger markalann
sundugu degerleri daha ucuza sundufunu soylemektedir. Ekonomik olmaya
Ozen goOsteren tiketiciler hedeflenmektedir. Sampuan markalar1 sadece
temizleyici olarak degil, aym zamanda bakim saglayic: bir iriin olarak
pazarlanmaktadir. Tam firmalar sampuanlarimn saglikli, gii¢li, parlak, hacimli
saglar yarattifim ifade etmektedirler. Her firma farkli sa¢ tipleri igin farkh
trtnler gikarmugtir. Genellikle kuru, normal, yagh, kepekli saglar temel ayrim:
olugturur.Sampuan markalarnt genellikle driinlerinin yamnda hediyeler
dagitmaktadir. Sampuanlarin yaninda sabun, sa¢ kremi, banyo lifi vb. hediyeler
dagitmaktadir. Aynica yeni ¢ikan gampuan cegitlerinin @ deneme boylarim

tiketiciye ulagtirarak yeni rinii tamtmaktadir. Tiketici Girini almadan o marka
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hakkinda fikir elde edebilmektedir. Béylece firma kendi uriniin kalitesini

titkketiciye gostermektedir.

Pantene bir Procter&Gamble markasidr. P&G Turkiye, Tirkiye'deki
faaliyetlerine temizlik irinlerinde 1987 yilinda Mintax A.§. ve kagit
drinlerinde 1990 yilinda Eczacibast A.S. ile kurdugu ortakliklar ile baglamigtir.
1988'de Mintax ve 1998'de Eczacibasi ortaklik hisselerinin timi P&G
Company (ABD)'ye ge¢mis ve firma P&G Tiiketim Mallann Sanayi A.§. adm
almstir. Itk giinlerden itibaren siirekli gelisen P&G Tiirkiye bugin, ilkenin en
biiyilk temizlik ve ev bakim iiriinleri, giizellik ve saghk bakim iiriinleri, kadin
hijyen trtnleri ve bebek bakim iiriinleri Ureticilerinden biridir.Forbes dergisi,
dinyanin 6nde gelen markalanmn piyasa degerlendirmesinde; P&G, 107,4 milyar
dolarla ilk sirada yer almmgtir. Aragtirma sonuglari, girketin 47 milyar dolarlik gergek
degere sahipken, marka degerinin 107,4 milyar dolar oldugumu gostermektedir. P& G nin
Onemli markalarmdan biri Pantenedir. Pantene sampuanlann 250- 400 ml olarak
satiimaktadir. 400 ml. satig fiyat1 5.500.000 TL.’dir. Pantene, Diinyanin bir numarah
kadin dergisi olan Cosmopolitanin, Pantene markasim tavsiye ettigini
soylemektedir. Kadin dergisinin hedef kitlesine yogunlasmaktadir. Markay:
giiclendirmektedir.

Ik olarak yerel bir sirket olan Pinkar A.S.'ne Blendax Sampuanr’'m
dretme lisans: verildi. 1989 yiinda P&G Blendax devraldi. Bugiin, P&G
portféyiinde geriye kalan birkag yerel markalardan biridir. Her ne kadar eski bir
marka olsa da, Blendax tiketiciye "son teknolojiyi getiren sampuan” imajina
sahiptir ve Tiirk sampuan piyasasinda en iist siralarda yer alan markalardan
biridir. Tiketicilerle iletisim kurmada bir difer yontem ise sponsoriuktur.
Festivaller, giizellik yangmalari, spor kargilagmalar, kiiltirel etkinlikler,
yangmalar tiketici ile kargilagilacak ve irinlerin deneme boylarinin
dagitilabilecegi  aktivitelerdir. Ormnefin; Blendax gizellik yansmalarina
sponsoriuk etmekte ve yarismada Blendax adina giizel segilmektedir. Blendax,
Akademi Tirkiye’ye de sponsor olmaktadir. Aligveris merkezlerinde Akademi

Tirkiye standlart kurulmaktadir. Blendax alan migterilere Akademi Tirkiye
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katilimcilarinin resimlerinin basili oldugu t-shirt, anahtarhik, kalem, bardak gibi
hediyeler dagitilmaktadir. 400 ml. satig fiyat1 4.450.000 TL dir.

Yika ve Cik Kampanyas: ile beraber "ikisi birarada" sampuan olarak
Mart 1990 tarihinde piyasaya sunuldu. Bu yeni iriin tiketiciler tarafindan ¢ok
begenildi ve 1992 yilinda Rejoice piyasa lideri olarak odiillendirildi. Rejoice'in
piyasaya sunulmasindan sonra diger markalar da ikisi bir arada olan ¢egitlerini
piyasaya siirdiler ve kremli sampuanlar sampuan piyasasimn vazgegilmez
drinii haline geldi. Fakat Rejoice, hayat1 kolaylastiran ¢6ziimler sunarak ve
daha geng, aktif ve yenilikgi tiiketicileri hedefleyerek piyasadaki giiglii konumu
korumay: bagarmmgtir. 400 ml. satig fiyat1 3.900.000 TL. dir.

Ulkemizde Omo, Rinso, Domestos, Yumos, Cif, Elidor, Dove, Clear, Rexona,
Lux, Axe, Suave ve Signal markalan altinda ev ve kigisel bakim iiriinleri iiretim ve
pazarlamasim siirdiiren Unilever, Tirk gida ve dondurma sektorlerinde Sana, Rama,
Becel, Knorr, Komili, Lipton ve Algida markalan altinda margarinden hazir gorbaya,
zeytinyagindan ¢aya ve dondurmaya kadar ¢ok genig bir triin portfoyii ile hizmet
vermektedir. Unilever, uriinlerinin kalitesi ve yitkksek standartlartyla Tiirkiye'de 50 yildir
faaliyette bulunmaktadir. Umlever’in 2001 wyih cirosu 750 milyon €’dur. Elidor bir
Lever markastdir. Lever Elida Temizlik ve Kisisel Bakim iiriinleri Gebze, Kocaeli’de
faaliyet gostermektedir.Unilever, Tirkiye'deki ilk yatrmmm 1952 yilinda gergeklegtirdi.
Unilever, gida, dondurma, ev bakim, kigisel bakim ve profesyonel gida sektorleri
faaliyet alamdir Elidor'un her sa¢ tipinin ihtiyaclanna gore farkh (riinler sunan,
sampuan, sa¢ kremi, besleyici bakim kiirii ve krem 7/24' lerden olugan bir portfoyii
vardir. Elidor drinlerinin hepsi, farkh sa¢ ihtiyaclanna uygun olan farkli 6zler
icermektedir..400 ml. satig fiyat:1 4.400.00 TL.dir.

Dove, 50'li yillanin Amerika'sinda Dove Cream Bar ile bagladi. Igerdigi
nétr cilt temizleyicileri ve % nemlendirici krem ile istiin ve farkedilebilir bir
fayda saglayan Dove, luzla biyiiyerek Amerika'nmn bir numaral kigisel bakim
markas:1 oldu. 1989'da italya’da yapilan Cream Bar lansmamyla Dove'un

Amerika digindaki yolculugu bagladi. Dove, artik sadece Amerika'nin degil,
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Avrupa'nin hatta dinyamn en biiyilk markalarindan biri haline geldi. Dove su
anda dinyanmn 80 ilkesinde kullamimaktadir.Dove'un Tirkiye pazarina girmesi
ise 1993'deki Dove Cream Bar lansmaniyla gergeklesti. 1997'den giiniimiize,
sirasiyla Dove Cream Shower, Dove Cream Wash, Dove Deodorant, Dove Body
Silk, Dove Sa¢ Bakim Serisi, Dove Body Milk & Lotion ve Dove Sikilagtirict
Uriin Serisi lansmanlan ile pazarda faaliyet gostermektedir. Dove bir Lever
markasidir Dove 400 ml. satig fiyat1 5.500.000 TL.dir. Dove, trinlerini alan
miigteriler aligveris merkezlerinin 6niinde kurulu Dove tamtim araglarindaki
masaj koltuklarinda misafir edilmekte ve aym zamanda Dove irinlerinin
tanititdigi bes dakikalik tanitim filmini izlemektedir. Cikista Dove iiriinleri ve
katalogu migterilere dagitilmakta ve Dove miisteri memnuniyeti anketi
yapilmaktadir.

Turkiye'nin ilk ve tek kepege kargyi etkili gampuan markasi Clear 1986
yihinda tiiketicilerle bulugmustur. Clear portféyiindeki iiriinler, Dilovast'ndaki
LeverElida fabrikasinda tretilmektedir. Clear Lever markasidir. 400 ml. satig
fiyat1 4.400.000 TL. dir.

Schauma 1949°da Schwarzkopf tarafindan Almanya’da ilk tip sampuan
olarak piyasaya ¢ikarildi. Tark tiketicisi bir Schwarzkopf markasi olan
Schauma ile 2000 yilinda tamgt1. 400 ml. satig fivat1 3.250.000 TL.dir

Bugiin Evyap diinyamin en biyitk sabun ve kozmetik iireticilerinden biridir.
Tirkiye sabun ihracatinin %75 ‘ini gergeklegtiren Evyap, ilk 100 Tirk sanayi
sirketi arasinda yer almaktadir. Aym zamanda 2002 yilinda Misir‘da iretime
baglayan Evyap, 2003 yilinda Ukrayna‘da sabun iiretimi konusunda da faaliyete
gecmigtir. Evyap, Duru, Arko, Sanino, Fax, Ava ve Savoy markalan ile faaliyet

gostermektedir.

1927°de Sabuncuzade Sakir tarafindan kuruldu. 1999 yihinda sirketin
tamami yabanci ortagr olan Colgate- Palmolive’e satildi. Firmanm, Colgate ve
Palmolive’in yant sira ¢onemli markalart Ajax, Lady Speed Stick, Protex ve
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ABC’dir.Colgate Palmolive, Haci Sakir sampuan ile ekonomik sampuan
pazarina girdi.. Hact Sakir 750 ml. satig fiyat1 2.950.000 TL.dir.

Palmolive sampuan Colgate-Palmolive grubuna aittir. Naturel ve Aroma
Therapy ana iki driin grubudur. Naturel 400 ml. satig fiyat: 2.950.000 TL.dir.
Aroma Therapy 250 ml. 2.950.000 TL. dir.

Elseve , kozmetik firmas: olan L’Oreal’in bir urinidir. L'Oréal'in
baglangict 1907 yihinda geng¢ Fransiz kimyager Eugene Schueller’in ilk sag
boyasim yaratmasidir. L'Oréal 1989°da Tirk pazarna girmigtir. Gruba ait
baglica markalar olan L’0Oréal Paris, Garnier, Maybelline, L’Oréal
Professionnel, Kérastase, Lancome, Helena Rubinstein, Biotherm, Giorgio
Armani, Ralph Lauren, Cacharel, Vichy ve La Roche-Posay ile sekillendirme,
sa¢ bakum ve boyas:, cilt bakim, makyaj ve parfim pazanmn bitin
kategorilerinde yer almaktadir. Tirkiye’deki gorevlerini, dGrianlerinin
mitkemmelligi ile tiketicilerin tim beklentilerine cevap vermek ve heniiz lider
olmadiklar segmentlerde liderlik konumuna ulagmak olarak
tammlamaktadir. Dinyanin lider kozmetik markasi L'Oréal'in uriinleri bugiin
150 ulkede pazarlanmaktadir. L'Oréal Grubunun yilhk net satii 13.7 milyar
Euro’dur. (2001 sonuglan). Elseve sampuanlan L'Oréal markasidir. 200 ml
satig fiya1 5.450.000 TL.dir. “Siz buna degersiniz.” sloganim
kullanmaktadir Reklamlarda iinlii ve giizel bayanlart kullanmaktadir. Markay:
bu faktorlerle iligkilendirerek kaliteli bir iiriin sundugunun giivencesini

vermektedir.

Canan Kozmetik, 1981 yihnda Canan Kimya olarak kurulmugstur. Tirkiye
Sampuan Pazar'ndaki yiksek gramajh iiriin eksikligini fark eden Canan Kozmetik
kuruculari, caligmalarim bu konu itizerinde yogunlastirmglardir. ‘Bkonomik sampuan
pazanmmn ilk Griinlerini ipek markasiyla Greten Canan Kozmetik, iiretim kapasitesini ve
teknolojisini hizla gelistirerek Griin  portfyiinii genigletmektedir. Tamamm Tirk
sermayesinden olugan Canan Kozmetik, Istanbul Merter'deki fabrikasmda iretim
yapmaktadir. Firma, Ipek markas: ile sampuan, sag kremi, jole, viicut sampuam ve sivi
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sabun iiriin yelpazesini tiiketicisine sunmaktadir. Ekonomik sektériin pazar liderlerinden
olan Canan Kozmetik, iiretiminin %10-15'ni ihrag etmektedir.ipek Sampuanlar 750,
1750 ve 5 kg. olarak satilmaktadir. 750 ml. satig fiyat: 2.990.000 TL.dir.ipek
markas: egitime destek kapsammnda Samsun’daki baz Ilkoégretim Okullarinda
ogrencilere Ipek Sampuan dagitmistir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalari adina “ O
simdi yagh ” organizasyonunda huzurevi sakinlerine Ipek sampuan dagitmstir.
Ipek markasi Litfi Kirdar Kongre ve Sergi Sarayinda gosterilen Anadolu
Atesi’ne sponsor olmustur. Organizasyon boyunca 5000 adet Ipek sampuan

dagitmigtir.
Sampuan pazarinda faaliyet gosteren firmalar ve markalan sunlardir:
1. Procter &Gamble
a. Pantene
b. Blendax
c. Rejoice
2. Unilever
a. Elidor
b. Dove
¢. Clear
3. Palmolive- Colgate
a. Palmolive
b. Hact Sakir
3. Evyap
a. Duru

5.Schwarzkopf- Henkel
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a. Schauma
4. L’oreal
a. Elseve
5. Canan Kozmetik

a. Ipek

6.2.Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlar::

Bu aragtirma, tiiketicilerin marka sadakati seviyelerinin belirlenmesi,
marka sadakati olusturan faktorlerin belirlenmesi, nasil marka sadakati
olusturabilecegini Ogrenmek amaciyla gergeklestirilmigtir. Caligma ile,
tiketicilerin mevcut gampuan markasma olan sadakat seviyesi belirlenmig,
marka sadakati yaratan faktorler incelenmis ve sampuan markalarina sadakat

yaratmada hangi pazarlama araglarmmn kullanilabilecegi tizerinde durulmusgtur.
Aragturmamn diger amaglan asagidaki gekilde ifade edilebilir:

-Tiiketicilerin gampuan satin alma sikhiklarinin belirlenmesi

-Tiiketicilerin zihninde yer etmis gampuan markalarinin saptanmasi

-Tiketici memnuniyeti ile tekrar satin almaya davrams: arasindaki bagin ortaya

konmasi

-Kuflanilan gampuan markasinin magazada mevcut olmama durumunda

tilketicinin davramgimin saptanmasi

-Fiyat indiriminin ve promosyon faaliyetlerinin sampuan markas: sadakatine

etkisinin belirlenmesi

-Titketici ile gampuan markas: arasindaki bagin 6neminin ortaya konmas:
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-Kalitenin tiketicinin sampuan markasina olan sadakatini etkileme derecesinin

belirlenmesi

-Demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin ve hangi tiiketici grubunun daha

¢ok marka sadakatine yoneldiginin belirlenmesi

Bu arastirma, marka sadakatini nasil olusturulacagt konusunda

tiketicinin goriiglerini 6grenme agisindan katk: saglayacaktir.

Aragtirmada, Giizelyali Tansag marketinden aligveris yapan tiketicilerin
sampuan markalarina olan sadakatleri belirlenmeye ¢aligiloug ve marka sadakati
olusturmada kullamlabilecek araglarin belirlenmigtir. Caligmada, Giizelyal
semtinin secilmesinin nedeni; ulagtm imkami ve zaman kisididir. Ayrica, belirli
bir sosyal kesimin sampuan markasina olan sadakati 6lgiilmeye ve bu sosyal
kesimin marka sadakati olusumuna etki eden faktorler belirlenmeye
cahsilmstir. Bu c¢ahgmanmn Izmir ili Konak ilgesi Gizelyali Tansag’tan
aligveris yapan tiiketicilere uygulanmas: ve on bes yas iistii smnirt konmast
aragtwrmanm kisidim olugturmaktadir. Aragtirma sonuglarimin Tiirkiye gapinda
genellenmesi gibi bir ama¢ s6z konusu degildir. Sampuan satan difer hiper ve
sipermarketler, sampuan satigi yapan yerler arasgtirmaya dahil edilmemigtir.
Ayrica, arastirma kapsamma sadece marketlerde satilan sampuan markalarn
dahil edilmigtir. Kozmetik firmalarmin markalari  aragtirmaya  dahil

edilmemigtir.
6.3.Arastirmanin Yontemi:

Aragtirmada izlenen yaklagim ve yontem asagidaki sekilde 6zetlenebilir.
6.3.1.Arastirmada Izlenen Yaklasim

Aragtirmanin  amaglarimn tammlandifs bolimde belirtilen  konular,
betimleyici bir yaklasimla gergeklestirilmigtir. Tiiketicilerin, sampuan kullanip
kullanmadiklari, ne stklikla kullandiklari, zihinlerindeki sampuan markalarinin
belirlenmesi, marka sadakatini olugturan faktorlerin tamimlanmasi, tiiketicilerin

sosyo-ekonomik ve demografik o6zelliklerinin belirlenmesi, marka sadakatini
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olugturan faktérlerle, tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin

iligkisi aragtirmanin betimleyici 6zelligini olugturur.
6.3.2.Arastirmanin Gergeklestirilmesinde Izlenen Yéntem:

Aragtirmanin ana kitlesini, Izmir ili, Konak ilgesi, Giizelyalh semtinde
yagayan tiiketiciler olugturmaktadir. Tiketicilerin yogun olarak ahig verig
yaptig1 Tansag calisma yeri olarak belirlenmigtir. Bu ana kiitleyi temsil edecek
ornek, basit tesadiifi yontemle se¢ilmigtir.

Basit tesadiifi 6rnekleme, 6rnek bireylerin onceden bilinen bir olasilikla
tesadiifi olarak secildifi bir yéntemdir. Anakiitledeki her bir bireyin ornek
kapsamina alinma olasilif1 ornekleme sirecinden 6nce bellidir ve her bir birey
igin aymdir. Ornek bireyler tam bir tesadiifi siire¢ yardimyla segilir (Kurtulus,
1996; 232).

6.3.2.1. Anketin Olusturulmasi

Anket formu teorik kisimdan yararlamlarak olugturulmugtur. Kavramsal
bolimde marka sadakati olugsumunda tiiketici tiiketici davramigim etkileyen

baghca kavramlar anket formunda kullamimgtir.

Aragtirmada veri toplama yOntemi olarak anket kullamlmigtir. Anketler
tiketicilerle kigisel goriigme yontemi ile yapilmigtir. Anket sorularina verilen
cevaplarin istatistiksel analiz yontemleri kullanilarak degerlendirilmesi ile
tiiketicilerin marka sadakati 6lgilmeye caligitmstir.

Bu boliimde yer alan sorular ile;
1.Tiiketicilerin sgampuan kullamp kullanmadiklan
2.Sampuan kullanma sikliklari

3.Sampuan denildiginde tiiketicinin aklina gelen ilk Gi¢ markann belirlenmesi
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4.En son kullamlan sampuan markasi
5.Kullanilan markadan duyulan memnuniyetin belirlenmesi
6.Bir daha ki satin almada aynm1 markay: alma egilimi

7 Kullamlan markamn magazada mevcut olmama durumunda titketicinin bagka

bir markaya kayma egilimi

8.Diger markalardaki fiyat indirimlerinin etkisinin belirlenmesi
9.Diger markalardaki promosyon faaliyetlerinin etkisinin belirlenmesi
10.Tiketicinin ile sgampuam arasindaki duygusal bagin belirlenmesi

11.Tiketicinin kaliteli oldufuna inandi®1 markayr degigtirme egilimi

belirlenmeye ¢aligilmigtir.

Anket formu on bes sorudan olugmaktadir. Ilk on bir soru, tiiketicilerin
kullandiklar1 sampuan markalarina olan sadakatlerini 6lgme amaciyla
sorulmugtur. Son dort soru ise anketi yapan kiginin demografik ve sosyo
ckonomik ozellikleri (cinsiyet, vyag, egitim durumu, ortalama aylik geliri)

konusunda bilgi temin etmek amaciyla sorulmustur.

Anket kapsaminda ifade edilen sorular 5°li Likert olgekli katilim
sorulari, evet-haywr sorulari, swralama olgegi kullanilan sorular ve goktan
segmeli sorular yer almaktadir Tiiketicilerin sampuan kullamp kullanmadif
evet-hayir sorulari ile egilimler 5’li Likert olgegiyle titketicilerin aklina gelen
ilk ii¢ sampuan markas: siralama sorulanyla sampuamn ne sikhikla kullamildigs
ve kullanilan sampuan markasinin belirtilmesi g¢oktan se¢meli yontem ile

belirlenmigtir.
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6.3.2.2.0rneklemin Belirlenmesi:

Sampuan tiketicilerinin marka sadakat seviyesini belirleme ve marka
sadakati yaratan araclarin belirlenmesine yonelik bu g¢aligmada 287 kisi ile yiiz
yize ankete yapilmistir. Tiketiciler, basit tesadifi yontemle belirlenmistir.
Basit tesadiifi yontemde, 6rnek bireyler 6nceden bilinen bir olasilikla tesadiifi
olarak segilir. Orneklem biyiiklagi belirlenirken daha 6nceden yapilmis olan
“Tiketicilerin Perakendeci Markas: Uzerine Bir Aragtirma” galigmas: temel
alinmigtir (Kurtulus Sema ve Kurtulugs Kemal, 2000; 355-356). Verilerin
toplanmasinda 15 soru iceren bir anket formu kullandmistir. Veri toplanmasina
gegilmeden oOnce kolayda Ornekleme metodu ile aragtirma Ornegini temsil
edecek sekilde secilen 25 kigiye on anket yapilmigtir. Buradaki amag, anket
formuna son geklini vermeden o6nce anket formunu test etmek, sorularin
anlagthrhigim, sorulus swrasmm, cevaplama siiresini, tespiti gibi hususlan

saptamaktir.

Yapilan degerleme sonucunda hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle,
analize elverigli anket sayis1 284 olarak saptanmgtir. Veriler SPSS program:
yardimiyla analiz edilmigtir kullanitmgtir.

6.3.2.3.Alan Calismasi:

Alan c¢ahgmasi, c¢ahgmact tarafindan 7 Temmuz-31 Temmuz 2004
tarihleri arasinda Izmir ili Konak ilgesi Giizelyah Tansag’tan alig veris yapan
misterilere uygulanmugtir. Tiketicilerle yiiz yiize goriigme yapilmigtir. Alan
caligmasimn itk agamasinda kavramsal bolimde s6z edilen konular
dogrultusunda ol¢iilmek istenen degigkenleri kapsayan ve bu degigkenler
arasinda ortaya konulmak istenen iligkileri belirleyen bir anket formu
tasarlanmigtir,. Orneklemden veri toplamaya gegilmeden once kolayda
ornekleme metoduna gore yirmi beg kigi ile 6n anket yapilmugtir. Amag; anket

formuna son geklini vermeden Once anket formunun eksiklerini giderme,

131



anlagithrhigim  olgmektir. Anket ¢aligmasindan 6nce, c¢ahigmanin yapilacag

yerden gerekli izin alinmugtir.

6.3.3.Verilerin Analizinde izlenen Yontem:

Alan ¢aligmasinin genel sonuclan, belirli bir kritere gore, ankete katilan
titketicilerini belirlemek amaciyla frekans dagilimi, yiizde dagilimi, t testi,

gapraz tablolar yoluyla ki-kare testi kullanarak analiz edilmigtir.

Tiketicilerin memnuniyet derecesi, tekrar satin alma egilimi, bagka bir
marka alma egilimi, tiiketicinin fiyat indirimine promosyona, karsi tutuma,
tikketicinin, markas: ile 6viinme davrams: ve kaliteli olduguna inandii markay
degigtirme egilimi degerlendirilirken 5°li Likert olgeginden yararlanilmigtir. Bu
degiskenlere uygulanacak t testinde 1,2,3,4,5’ten olusan 5°’li Likert Olgegi
kullamlmigtir.  Tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri “Cok memnunu(l)”
“Memnunum(2)” “Fikrim Yok(3)” “Memnun Degilim(4)” “Hi¢ Memnun
Degilim(5)” dogru siralanan 6lgek olgulmistir. Aym markay:r tekrar satin alma
diizeyini olgmek igin “Kesinlikle Alirim(1)”, “Alirm(2)” “Belki Alirim(3)”,
“Almam(4)”, “Kesinlikle Almam(5)” dogru siralanan 6lgek kullaniimigtir.

Tiiketicilerin markada magazada mevcut olmamas: durumundan o
magazadan bagka bir marka alma egilimi “Kesinlikle Alirnm(1)”, “Alirnm(2)”,
“Belki Alnim(3)”, “Almam(4)”, “Kesinlikle Almam(5)” ile belirlenmigtir.
Bagka bir markanin fiyat indirimine kargt egelimi “Kesinlikle Alirim(1)”,
“Alirm(2)”, “Belki Alirnm(3)”, “Almam(4)” “Kesinlikle Almam(5)” dogru
siralanan 6lgekle olgilmigtir. Tiketicilerin hediye veren markay: alma duzeyi
“Kesinlikle Alnm(1)?, “Alnm(2)”, “Belki Alrm(3)”, “Almam(4)”
“Kesinlikle Almam(5)” dogru smralanan olgek kullamilmustir. Sampuammzia
6viniiyor musunuz sorusunda ise “Kesinlikle Oviniiyorum(1)”
“Qviiniiyorum(2)”, “Fikrim Yok(3)”, “Qviinmiiyorum(4)”, “Hig
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Oviinmiiyorum(5)” arahg: kullamlmigtir. Kaliteli olduguna inandifim markay:
hichir  gekilde  degistirmeme  diizeyini  “Kesinlikle  Degistirmem(1)”,
“Degigtirmem(2)” “Belki Degistiririm(3)”, “Degigtirmem(4)”, “Kesinlikle
Degigtirmem(5)” ile belirlenmigtir. T testinde “3” degeri tiiketicilerin tutumlan,
egilimleri ile ilgili dugincelerinin tam bir aciklik kazanmadigim
gostermektedir. Yapilan t testlerinde verilen cevap ortalamalarimin 3°den farkh

olup olmadigina bakilarak, tiiketicilerin egilimleri 6grenilmeye ¢aligilmigtir.

Tiiketicilerin marka sadakati olugturan faktorlere yonelik egilimleri, yag,
cinsiyet, gelir diizeyi, o0grenim durumu iligkilendirilerek degerlendirilmistir. Ki-
kare analizi kullanilarak hipotez testleri ile iligki sinamas: yaptimistir. Ki-kare
testi ile yapilan iligki smamasinda 0.05 anlamlibk diizeyi kullamlmigtir,
Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 10.0 istatistik paket programindan

yararlamlmgtir.

6.4.Aragtirmanm Hipotezleri

Aragtirmanmn  hipotezlerinin ortaya ¢tkis nedenleri, aragtirmamn teorik

gergevesinin olusturuldugu iiginci bolimde yer almigtir:

Hipotez 1: “Tiiketicilerin memnuniyeti ile tekrar satin alma davramigi arasinda
bir iligki vardir.”

Hipotez 2: “Tuketicinin memnuniyeti ile markanin mevcut olmamas:

durumunda bagka bir marka satin alma davranisi arasinda bir iligki vardir.”

Hipotez 3: “Sampuan tiketicileri diger markalarin fiyat indirimlerine kars:
duyarhdir.”

Hipotez 4: “Sampuan tiiketicileri difer markalarin promosyon faaliyetlerine

karg1 duyarhdir.”
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Hipotez 5: “Sampuan tiketicileri kullandiklar1 sampuan markasi ile évinirler.”

Hipotez 6: “Sampuan  tiketicileri kaliteli oldufuna inandifi gampuan

markasim degigtirmez.”

Hipotez 7: “Sampuan tiketicilerinin diger markalarin fiyat indirimine kargi

davransg: ile cinsiyeti arasindaki iligki vardir.”

Hipotez 8: “Sampuan tiketicisinin diger markalarin fiyat indirimine karsi

davranigt ile geliri arasinda bir iligki vardir.”

Hipotez 9. “Sampuan tiiketicisinin memnuniyet diizeyi ile diger markalarin

fiyat indirimlerine karg1 davranig1 arasinda bir iligki vardir.

Hipotez 10: “Tiketicinin sampuam ile éviinme davranigi ile cinsiyeti arasinda

bir iligki vardur.

Hipotez 11: “Sampuan tiiketicisinin cinsiyeti ile kullandifi markanin mevcut

olmamast durumunda bagka bir marka alma davranis: arasinda bir iliski vardir,

Hipotez 12: “Sampuan tiiketicilerinin kaliteli olduguna inandifi markayi
degigtirme egilimi ile promosyonda olan markaya davramg: arasinda iligki

vardur.”
Hipotez 13: “Sampuan tiiketicilerinin kaliteli olduguna inandifis markay:

degigtirme egilimi ile markasimin mevcut olmamasi durumundaki davramst

arasinda bir iligki vardir.”
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6.5. ARASTIRMANIN BULGULARI
6.5.1.Arastirmanin Kapsammda Tiiketicilerin Profili
Anket, kadin ve erkek gruplardan olusan 284 kisiye uygulanmigtir.
Demografik faktérler Devlet Istatistik Enstitisi (DIE) siiflamasi temel
alinarak yapilmigtir.
Aragtirmaya katilan 284 kiginin 157’sini bayan, 127’sini erkek tiiketiciler
olugturmaktadir. Tablo 8’de ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri

gosterilmigtir.

Tablo 8:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gire Dagilhimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Dagilim

Kadmn 157 55,3
Erkek 127 44,7
Toplam 284 100,0

Tablo 9’da ankete katilan tiiketicilerin yaglan itibariyle frekans ve yiizde
dagilimlar: verilmigtir.

Tablo 9:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasa Gore Dagihm

Yas Frekans Yiizde Dagilinn

15-25 93 32,7
26-35 92 32,4
36-45 57 20,1
46-55 31 10,9
56-65 6 2,1
66 ve ustii 5 1,8
Toplam 284 100,0
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Tablo 9’da gorindiigi gibi ankete katilan, tiiketicilerin 93’1 15-25 yas
grubuna, 92’si 26-35 yag grubuna aittir. 57 kisi 36-45 grubun 31 kisi 46-55
grubu, 6 kigi 56-65 kigi, 5 kigi ise 66 ve usti yag grubuna dahildir. Yiizde
dagithmlan itibariyle, 15-25 yas grubu %32,7, 26-35 grubu %32,4, 36-48 grubu
%20,1 46-55 grubu %10,9, 56-65 grubu %2,1, 66 ve Usti %1,8 paya sahiptir.

Aragtirmada, tiiketicilerin 6grenim durumlan dagihm Table 10°da

gosterilmigtir.

Tablo 10: Aragtwrmaya Katilan Tiiketicilerin Orenim Durumlan Daghmi

Egitim Durumu Frekans Yiizde Dagilim

Iikokul 21 7.4
Ortaokul 30 10,6
Lise 96 33,8
Yiiksekokul 42 14,8
Lisan tstii 85 29,9
Lisansiistii 10 3,5
Toplam 284 100,0

Aragtirmaya katilan tiketicilerin 21’1 (%7,4’4) ilkokul, 30’u (%10,6)
ortaokul, 96’s1 (%33,8°1) lise, 42’si (%14,8°1) yiiksekokul, 85’i (%29,9°u),
iiniversite, 10°u (%3,5°1) lisans iistii egitime sahiptir Kiimiilatif toplamina
bakildiginda tiketicilerin %51,8’1 lise ve oncesi, %48,2’si yiiksekokul ve istii

gruba aittir.
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Ankete katilan tiiketicilerin gelir durumu Tablo 11°da gosterilmigtir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Durumu

Gelir Durumu Frekans Yiizde Dagilimi

310.000-499.000 95 33,5
500.000-749.000 69 24,3
750.000-1.000.000 52 18,2
1.000.000 istii 68 24,0
Toplam 284 100,0

Tablo 11°de gorildigi gibi ankete katilan tiiketicilerin %33.5%1 310
milyon-499 milyon arasinda %24.3’a 500 milyon-749 milyon arasi, %18,2°si
750 milyon-1.000 milyar arasi, %244 1 milyar ista aylhk toplam gelire
sahiptir. Tiketicilerin biyik ¢ogunlugu 310 milyon ile 1 Milyar aras: gelire
sahiptir (%76)

6.5.2.Arastirma Kapsamnda Tiiketicilerin Sampuan Kullanma Sikhklar:

Tiketicilerin gampuan kullanma sikliklarina verdikleri cevaplarin frekans

ve yiizde dagilunlar: Tablo 12°de gosterilmigtir.

Tablo 12: Arastirma Kapsaminda Tiiketicilerin Sampuan Kullanma

Sikliklan
Frekans Yiizde Dagilimm
Haftada 1 6 2,1
Haftada 2-3 ' 87 30,7
Haftada 4-6 91 32,0
Hergiin 100 35,2
Toplam 284 100,0
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Tablo 12°de gorildigi gibi ankete katilan tiiketicilerin %2,1°i haftada
1, %30,6’si haftada 2-3, %32’si haftada 4-6, %35,2’si hergiin sampuan
kullanmaktadir. Diger bir ifade ile, tiiketicilerin ¢ogunlugu haftada 4-6 veya
hergiin sampuan kullanmaktadir. (%67.2)

6.5.3.Arastirma Kapsammda Tiiketicilerine Aklina Gelen Itk U¢

Sampuan Markas:

Tiiketicilerin akhina gelen ilk ¢ sampuan markasmna sorusuna verilen

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar: Tablo 13’de 6zetlenmigtir.

Tablo 13:Aragtirma Kapsaminda Tiiketicilerin ilk Sampuan Markas:

Sampuan Markalar Frekans Yiizde

Pantane 102 35,9
Blendax 40 14,1
Palmolive 7 2,5
Haci Sakir 6 2,1
Elseve 11 3,9
Elidor 49 17,3
Duru 1 0,4
Rejoice 14 4,9
Clear 6 2,1
Dove 28 9,9
Schauma

Ipek 12 4,2
Diger 8 2,8
Toplam 284 100

Tiketicilerin sampuan denildiginde aklma gelen ilk marka dagilimm

gosteren Tablo 13’e¢ gore “Pantane markas: %35,9 hatirlanma oram ile birinci

sirada yer almaktadir. Elidor %17,3 ile en ¢ok hatirlanan ikinci markadir. Bu
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markayi, %14,1 ile Blendax takip etmektedir. %9,9 oran ile Dove markasi

dordiinci siradadir. Markalarin hatirfarina siralamasi su gekildedir:.

1)Pantane (%35,9)
2)Elidor (%17,3)
3)Blendax (%14,1)
4)Dove (%9,9)
5)Rejoice (%4,9)
6)ipek (%4,2)
T)Elseve (%3,9)
8)Diger (% 2,8)
9)Palmolive (%2,8)
10)Hac1 Sakir ve Clear (%2,1)
11)Duru (%04)
12)Schauma (%0)

Schauma markas: tiiketicilerin akhna gelen ilk ii¢ sampuan markasi

siralamasinda O ile hi¢ deger almamugtir.

6.5.4.Tiiketicinin En Son Kullandif: Sampuan Markas:

Tiiketicilerin en son kullandii sampuan markasina verdigi cevaplar

Table 14’de gosterilmigtir.

Aragtirma  sonuglarina  goére  tiiketicilerin @ %24,6’s1  Pantane
kullanmaktadir. ikinci sirada %14,8 ile Elidor yer almaktadir. En ¢ok kullanilan
diginci marka ise %12 ile Dove’dur %1,4 ile en az kullamlan marka

Palmolive’dir.
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Tablo 14: Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sampuan Markasina Gére Dagilim

Sampuan Markalan

Frekans (n)

Yiizde ( % )

Pantane 70 24,6
Blendax 25 8,8
Palmolive 4 1,4
Hac: Sakir 17 6,0
Elseve 12 4,2
Elidor 42 14,8
Duru 5 1,8
Rejoice 10 3,5
Clear 7 2.5
Dove 34 12,0
Schauma 10 3,5
Ipek 20 7,0
Diger 28 9,9
Toplam 284 100

Markalarin kullanilma orami su sekildedir:

1)Pantane (%24,6)
2)Elidor (%14,8)
3)Dove (%12)
4)Diger (%9,9)
5)Blendax(%8,8)
6)ipek (%7)

T)Hact Sakir (%6)
8)Elseve (%04,2)
9)Rejoice ~Schauma (%3,5)
10)Clear (%2,5)
11)Duru (%1,8)
12)Palmolive (%1,4)
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6.5.5.Aragtirma Kapsammda Tiiketicilerin Kullandikiar1 Sampuan

Markasindan Duyduklari Memnuniyet Derecesi

Tiiketicilerin kullandiklar1 sampuan markasindan duyduklari memnuniyet

derecesinin frekans ve yizde dagilimi Tablo 15°de gosterilmigtir.

Tablo 15: Tiiketicilerin Kullandiklar1 Markadan Duyduklar1 Memnuniyet

Seviyesi
Memnuniyet Diizeyi Frekans Yiizde
Cok Memnunum 93 32,7
Memnunum 158 55,6
Notrim 29 10,2
Memnun Degilim 4 1,4
Hi¢c memnun Degilim

Ankete katilan tiiketicilerin %32,7 kullandiklari markadan ¢ok memnun
olduklar1 belirtmiglerdir. Tiiketicilerin %55,6’s1t memnun, %10,2’sinin fikri
yok, %1,4 memnun degildir. Kullandif1 sampuan hi¢ memnun olmayan tiiketici
bulunmamaktadir. “Cok memnun” ve “memnun” cevabim veren tiiketicilerin

oram %88,4tiir.
6.5.6.Tiiketicilerin Kullandiklar1 Markay: Tekrar Satin Alma Dagihm

Aragtirmada tiketicilerin kullandigi markayr tekrar satin alma egilimi
Table 16’da 6zetlenmigtir.

Ankete katilan tiiketicilerin %31,3’i4 kullandigt markayr “Kesinlikle
Alinim” cevabim vermigtir. %54,6’s1 tekrar “Alinm™ demigtir. %9,5’1 “Belki
Alirm” %4,2’si Almam ve %4’0 “Kesinlikle Almam” cevabimi isaretlemigtir.

Tiiketicilerin-%85,9’u “Kesinlikle Alirtm” ve “Alirim” cevabini vermigtir.
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Tablo 16: Tiiketicilerin Kullandig: Sampuan Markasim Tekrar Satin Alma

Egilimine Gore Dagilim

Tiiketicilerin  Kullandi§: | Frekans (n ) Yiizde ( % )

Sampuan Markasim

Tekrar Satin Alma Egilimi

Kesinlikle Alirim 89 31,3
Alirim 155 54,6
Belki Alinm 27 9,5
Almam 12 4,2
Kesinlikle Almam 1 0,4
Toplam 284 100

6.5.7.Tiiketicilerin Kullandigi Markanin Mevcut Olmamasi Durumunda
Baska Bir Sampuan Markas: Alma Egilimi

Aragtirmada,

titketicilerin  kullandii  markamn

magazada mevcut

olmamasi1 durumunda bagka bir markayr satin alip almama davramgi Table

17°de go6sterilmigtir.

Tablo 17: Tiiketicilerin Kullandi§: Sampuan Markasinin Magazada Mevcut
Olmamas: Durumunda Bagka Bir Sampuan Markas: Alma Egilimi

Markanmm  Yoklugunda | Frekans (n ) Yiizde ( % )

Tiiketicinin Davramg

Kesinlikle Almam 28 9,9
Almam 104 36,6
Belki Alirim 31 10,9
Alirmm 108 38,0
Kesinlikle Alirim 13 4,6
Toplam 284 100
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Ankete katilan tiiketicilerin %9,9’u markanin olmamasi1 durumunda
kesinlikle bagka bir marka almayacagim, %36.6 bagka bir marka almayacafim
belirtmigtir. %10,9 “belki alirim” cevabim vermigtir. %38’i bagka bir marka
alacagim, %4,6s1 kesinlikle alacagm belirtmigtir. Tiiketicilerin %46,5’1

markalarmin yoklugunda baska bir marka almay: diigiinmemisgtir.

6.5.8.Tiiketicilerin Diger Bir Sampuan Markas: indirimde Olmas:

Durumundaki Dagihm

Aragtirmada, tiketicilerin diger bir sampuan markasinin indirimde

olmas: durumunda verdikleri cevaplar Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18: Tiiketicilerin Diger Markalarim Yaptif: Fiyat Indirimierine
Gosterdigi Davraniga Gore Dagihmi

Diger Markalarin Fiyat|Frekans (n) Yiizde ( % )

Indirimine Karsi

Davramslan

Kesinlikle Alirim 7 2,5
Alnim 134 47,2
Belki Ahrim 44 15,5
Almam 80 28,2
Kesinlikle Almam 19 6,6
Toplam 284 100

Aragtirmaya katilan tiketicilerin %2,5’1 bagka bir gampuan markasinin
indirimde olmast durumunda kesinlikle o markayr alacagim soOylemigtir.
%47,2’si indirimdeki markay: alacafini, %15,5’i belki alacagim belirtmigtir.
%28,2’si “almam” cevabim vermigtir. %6,6’si ise kesinlikle almayacagim
sOylemigtir. Boylece, tiiketicilerin %49,7’si indirimdeki markay: deneyecegini

belirtmigtir.

143




6.5.9. Tiiketicilerinin Diger Sampuan Markasmmin Promosyon

Faaliyetlerine Kars: Tutumu

Aragtirmada tiketicilerin diger bir gampuan markasinin hediye vermesi

durumunda verdikleri cevaplar Tablo 19°da gosterilmigtir.

Table 19:Tiiketicilerin Diger Markalarin Yaptig) Promosyon Faaliyetlerine
Gosterdigi Davranmisa Gore Dagilim

Diger Markalarmn | Frekans (n) Yiizde ( % )

Promosyon Faaliyetlerine

Kars1 Davramglar:

Kesinlikle Ahnm 11 3,9
Alinm 128 45,1
Belki Alirim 59 20,8
Almam 67 23,6
Kesinlikle Almam 19 6,6
Toplam 284 100

Aragtirmaya katilan tiketicilerin %3,9’u hediye veren markay: kesinlikle
alacagim soylemigtir. %45,1°s1 alirim demigtir. %20,871 belki alinm, %23,6s1
almam, %6,6’si kesinlikle almam cevabmmi vermigtir. Kimilatif toplama gore
%49’u hediye verilmesi durumunda sampuan markasim degistirmeyecegini

soylemigtir.

6.5.10. Tiiketicilerin Sampuan ile Oviinme Davrams

Aragtirmada tiiketicilerin sampuam ile 6viinme davramgina verdikleri
cevaplart Tablo 20’de 6zetlenmigtir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %10,9’u
¢ok oOviinilyorum, %37’si Oviniyorum demigtir. %32,7’sinin fikri yoktur.

%17.3’0 6viinmiiyorum, %2,1°1 hi¢ 6viinmilyorum cevabim vermigtir. “Cok
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éviinilyorum” ve “Oviinilyorum” cevabini veren tiiketicilerin toplam %47,9’dur.

Tiiketicilerin %47.9’u sampuan markalarina kars: duygusal bag gelistirmigtir.

Table 20: Tiiketicilerin Sampuan Markas: ile Oviinme Davramisma Gore

Dagihim

Tiiketicilerin Oviinme | Frekans (n ) Yiizde ( %)

Davrams:

Kesinlikle Oviinityorum 31 10,9
Oviiniiyorum 105 37,0
Noétrim 93 32,7
Oviinmilyorum 49 17,3
Kesinlikle Oviinmiiyorum 6 2,1
Toplam 284 100

6.5.11.Tiiketicilerin Kaliteli Olduguna Inandig Sampuan Markasim

Degigtirme Egilimi

Aragtirmada, tiiketicilerin kaliteli olduguna inandif1 sampuan markasim

degisip degistirmeyecegine verdigi cevaplar Tablo 21’de gésterilmigtir.

Aragtirmaya katilan tiketicilerden %22,5%1 kaliteli olduguna inandig

markayt kesinlikle degistirmeyecegini, %46,5’1 degistirmeyece@ini belirtmistir.

%22,2 belki degistiririm cevabimt vermigtir. %7,7’si degistirecegini %1,1%

kesinlikle degistirecegini ifade etmistir.,
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Tablo 21: Tiiketicilerin Kaliteli Olduguna inandii Markay: Degistirme

Davramsina Gore Dagihm

Tiiketicinin Kaliteli | Frekans ( n ) Yiizde ( % )

Olduguna inandigs

Markay: Degistirme

Egilimi

Kesinlikle Degigtirmem 64 22,5
Degistirmem 132 46,5
Belki Degigtiririm 63 22,2
Degistiririm 22 7,7
Kesinlikle Degigtiririm 3 L1
Toplam 284 100

6.5.12.Sampuan Tiiketicilerinin Markasindan Duydugu Memnuniyet Diizeyi ile

Markay: Tekrar Satin Almas: Arasindaki iliski

Tiiketicilerin memnun oldufu sampuan markasim tekrar alip
almayacafim arasindaki iligki ki-Kare testi kullamlarak incelenmistir.Capraz
tablolama yoluyla yapilan Ki-kare analizinde hiicrelerin beklenen degeri 5’den
az olmas: istendifinden 5°li Likert 6lgegi 3’ Olgefe indirgenmigtir. Bu
sekilde tercihler “Kesinlikle Alrnmt+ Alinm”, “Belki Alnm” “Kesinlikle
Almam+ Almam” olarak ¢ gruba ayrilarak analiz edilmi ve Tablo 22°de

gosterilmigtir,

Tiketicinin kullandifi sampuan markasindan duydufu memnuniyet ile
aym markayr tekrar satin almas: arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde iligki olup
olmadifim belirlemek amaciyla gergeklestirilen Ki-kare testi sonuglarina gore
(=353,437), tiiketicilerin memnuniyeti ile aym markay: tekrar almas: arasinda
anlaml: bir iligki bulunmustur.
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Tablo 22: Tiiketicilerin Sampuan Markasindan Duydugn Memnuniyet ile

Tekrar Satin Alma Davranis: Arasindaki fligki

Memnuniyet Seviyesi
Cok Memnun | Fikri Memnun Hig Toplam
Tekrar Satin Memnun Yok Degil Memnun
Alma Egilimi Degil
N %|N % N %IN % |N %
N %
Kesinlikle 93| 32,7| 144| 50,7 7} 2,5 244 | 85,9
Ahrim+Alinm
Belki Alirm 13| 46| 13| 4,6 1{ 0,04 271 9,24
Kesinlikle 1 0,4 9{ 3.3 31 1,2 13| 5,9
Almam+Almam
PearsonKi-KareDegeri;353,437*
Anlamlilik Diizeyi; 0.000*

*( hiicrede beklenen deger 5°den az. En kiigiik beklenen deger 0,01

*0.05 anlamlilik diizeyinde degiskenler arasinda anlamh bir iligki bulunmusgtur.

Bu bulgu Tablo 22’den da gorildiagi gibi yizde dagihimla da
desteklenmigtir. Tablo 22°den gériilecegi gibi markadan ¢gok memnun olanlarin
timii kesinlikle tekrar alacagim séylemigtir. Memnun alanlarin %50,7’si tekrar
alacagimi belirtmigtirr Memnun olanlar binde 4’i tekrar almayacagim
soylemigtir. Bu dogrultuda sampuan markasindan duyulan memnuniyet

arttik¢a, ayn1 markayi tekrar satin alma egilimi artmaktadar.

6.5.13.Sampuan Tiiketicisinin Markadan Memnuniyeti ile Markanin

Mevecut Olmamas) Durumundaki Davrams Iligkisi

Tiketicilerin markadan duydufu memnuniyet ile o markanmin mevcut

olmamas: durumunda bagka bir marka satin alma davramg arasindaki iligki Ki-
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kare testi kullamlarak incelenmigtir. Capraz tablolama yoluyla yapilan Ki-kare
analizinde hiicrelerin beklenen deferi 5°den az olmas: istendifinden 5’1 Likert
6lgegi 3°lu
Alinm”, “Belki Alirim” “Kesinlikle Almam+ Almam™ olarak d¢ gruba ayrilarak

olgege indirgenmigtir. Bu sekilde tercihler “Kesinlikle Alirim+

analiz edilmig ve Tablo 23°de gosterilmigtir.

Tablo 23:Tiiketicilerin Sampuan Markasindan Duydugu Memnuniyet
Seviyesi ile Markanin Magazada Mevcut Olmamas: Durumundaki
Davranms: Arasindaki Hiski

Markasimn Memnuniyet Seviyesi
Magazada Meveut [Eo Memnun |Fikri Yok [Memnun |Hig Toplam
Otmamas . Memnun Degil Memnu
Durumundaki
Davramg: n Degil

N % |N % [N % |N % IN % |N %
Kesinlikle 11| 3,9| 86| 30,6] 21| 7,4] 1] 0,04 109{ 41,9
Alinm+Alrnm
Belki Alirim 71 2,5 18} 6,3 2,1 32} 10,9
Kesinlikle 75( 27,5| 56| 20,7} 2} 0,07 3| 1,1 133 ] 48,2
Almam+Almam

Pearson Ki-Kare Degeri:103,290*
Anlamhik Dizeyi: 0,000*

*0 Hiicrede beklenen deger 5°den az. En kiigiik beklenen deger 0.18
*0.05 anlambik diizeyinde degigkenler arasinda iligki bulunmusgtur.

Tiketicinin gampuan markasindan duydufu memnuniyet ile o markamn
mevcut olmasi durumunda bagka bir markayr satin almasi arasinda 0.05
anlamlilik dizeyinde iligki olup olmadigi belirlemek gore (=103,290), sampuan
tiiketicilerinin markalarindan duydugu memnuniyet ile o markamin mevcut
olmamas: durumunda bagka bir marka satin almas: arasinda bir iligki vardir. bu
bulgular Table 23°de goérildugi gibi yizde dagilimlarda desteklenmigtir.
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Tablo 23’den goriilecegi gibi ¢ok memnun olanlarin %27,5’u almam
derken sadece %3,9°u bagka bir markayr ahirnim demigtir,. Memnun olan
tiketicilerin %30,6°s1 ise bagka bir marka alabilecegini soylerken, sadece
%20,7’si bagka bir marka almayacagini belirtmigtir. Fikrim yok diyenlerin
%7,4’0 bagka bir markay: alacagini, %07’si almayacagin belirtmigtir. O halde
sampuan markasmdan memnuniyet arttik¢a o markanmn yoklugunda baska

bir marka alma egilimi azalmaktadar.
6.5.14.Tiiketicilerin indirimde Olan Markay: Satin Alma Davrams:

Tiiketicilerin indirimde olan dier bir sampuan markasim alma egilimini
belirlemek, saticilar igin 6nem tagimaktadir. Sadakati tam olugmamg
tiikketiciler, indirimde olan markaya kayabilmektedir. Bu baglamda aragtirmada
titketicilerin indirimde olan markay: alma davramgimi test etmek igin Hipotez 3

olusturulmus ve t testi kullamlarak test edilmigtir.

Hipotez 3: “Sampuan tiketicileri difer markalarin fiyat indirimlerine kargi

duyarhidir”

T testiyle katilan tiiketicilerin indirimde olan markaya kars: tutumla iigili
digiinceye katilma diizeylerine gore verilen cevaplarin genel ortalamasinin
3’den farkh olup olmadifi bakilmigtir. “3” degeri tiiketicilerin tutumla ilgili
diigiincelere “ne katihp, ne katilmadifin” igaret etmek igin kullamimmgtir
yapilan t testi sonuglarina gore Tablo 24°de gorildiigi gibi genel ortalama 2,27
degeri alarak istatistiksel olarak “3” den farklhi bir deger oldufu ve 0.05
anlamhbik diizeyinde “tiiketicilerin indirimde olan markay: satin alir” sorusuna
verilen cevabin genel ortalamasimn “Alirm” geklinde isaretlendigidir. Diger
bir ifade ile tiiketici indirimde olan sampuan markasim alacafim belirtmigtir.
Bu baglamda sampuan tiiketicileri difer markalarin fiyat indirimlerine kars1

duyarhdir sonucuna varilir. Bu nedenle, hipotez desteklenmigtir.
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Tablo 24:Tiiketicilerin Difer Sampuan Markalarinn Fiyat Indirimlerine

Kary Egilimi
Hipotez: Ortalama | Standar | T Anlamhilik Sonug
Tiiketiciler diger t Sapma |degeri |Diizeyi
sampuan markalarmm 2,27 0,92 41,907 0,000* Kabul
fiyat indirimlerine kars1
duyarhdir.

* 0.05 anlamlilik diizeyinde ortalamalar “3” den farklidir.

6.5.15.Sampuan Tiiketicilerinin Difer Markalarin Promosyon

Faaliyetlerine Kars1 Tutumu

Tiiketicilerin promosyon faaliyeti gergeklestirilen markalara karsi
tutumunu test etmek igin Hipotez 4 olusturulmus ve t testi kullanarak test
edilmigtir.

Hipotez 4:”Sampuan tiketicileri diger markalarin promosyon

faaliyetlerine kargi duyarhdir.

T testiyle katilan tiiketicilerin difer markalarin promosyon faaliyetlerine
karsi tutumla ile ilgili diiginmeye katidma diizeylerine gore verilen cevaplarin
genel ortalamasinin  3°den farkhi olup olmadifina bakilmigtir. 3 degeri
tikketicilerin “ne katilip, ne katilmadigini” isaret etmek igin kullaniimistir.
Yapilan t testi sonuglarina gére Tablo 25°de gorildugiu gibi genel ortalama
degeri2,27 degeri olarak istatistiksel olarak 3’den farkli bir deger oldugu ve
0.05 anlamhiltk dizeyinde “sampuan tiiketicilerinin bagka bir markamn
promosyon faaliyetlerine karst duyarli oldugu sonucuna varilmigtir. Bir bagka
deyigle, titketiciler promosyon faaliyeti gergeklestiren markayr  alacag

sdylemigstir. Bu nedenle hipotez desteklenmistir.
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Table 25: Tiiketicilerin Diger Sampuan Markalarimin Promosyon
Faaliyetlerine Kargi Egilimi

Hipotez: Ortalama | Standar | T Anlamhhk Sonug
Tiiketiciler diger t Sapma [degeri | Diizeyi

sampuan markalannmn 2,27 0,92] 41,074 0,000* Kabul
promosyon

faaliyetlerine kars1

duyarlhidir.

* 0.05 anlamlilik diizeyinde ortalamalar “3” den farklidir.
6.5.16.Sampuan Tiiketicilerinin Kullandigx Marka ile Oviinme Davrams

Tiiketicilerin sampuan: ile dviiniip dviinmeme davramgim test etmek igin

Hipotez 5 olugturulmug ve t testi kullanilarak test edilmigtir.
Hipotez 5:”Sampuan tiiketicileri kullandiklar1 gampuan markasi ile 6viiniirler.”

T testiyle katilan tiketicilerin gampuanlartyla o6viiniip 6viinmeme
davramg ile ilgili diistinceye katilma diizeylerine goére verilen cevaplarin genel
ortalamasinin 3’den farkh olup olmadifina bakilmigtir. 3 degeri tuketicilerin
“fikri olmadigimi” igaret etmek ig¢in kullanilmigtir. Yapilan t testi sonuglarina
gore Tablo 26’da goruldigi gibi genel ortalama degeri 2.63 degeri olarak
istatistiksel olarak 3"en farkh bir deger oldugu ve 0.05 anlamlilik diizeyinde

“Sampuan tiiketicilerinin sampuan markas: ile o6viindikleri” sonucuna
varimigtir. Hipotez desteklenmistir.

Tablo 26: Tiiketicilerin Sampuan Markas: ile Oviinme Egilimi

Hipotez: Ortalama | Standar | T Anlamlilik Sonug
Tiketiciler gampuan t Sapma [deferi |Diizeyi

markasi ile|2,63 0,92 45,969 [0,000* Kabul
Gviintrler.

*0.05 anlamhilik diizeyinde ortalamalar “3” den farkhdir.
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6.5.17.Sampuan Tiiketicilerinin Kaliteli Olduguna Inandig Markay:
Degistirme EgZilimi

Tiketicilerin kaliteli olduguna inandig: markayr degigtirme egilimini test

etmek i¢in Hipotez 6 olusturulmus ve t testi kullanarak test edilmigtir.

Hipotez 6:Sampuan tiiketicileri kaliteli oldufuna inandifi sampuan markasim

degistirmez.

T testiyle katilan tiketicilerin kaliteli olduguna inandifi markay:
degigtirme egilimi ile ilgili diginceye katiima diizeylerine gore verilen
cevaplarin genel ortalamasmin 3’den farkli olup olmadifina bakilmigtir. 3
degeri tiiketicilerin belki degistirecegini ifade etmek ig¢in kullamlmigtir. Yapilan
t testi sonuglarma gore Table 27’°de gorildigi gibi genel ortalama degeri 2.18
degeri alarak istatistiksel olarak 3’den farkli bir defer oldugu ve 0.05
anlamhlik diizeyinde sampuan tiiketicilerinin kaliteli olduguna inandi1 markay
degigtirmeyecefi sonucuna varldmigtir. Bu bulgu dogrultusunda hipotez
desteklenmigtir,

Table 27: Tiiketicilerin Kaliteli Olduguna inandii Markay: Degigtirme

Egilimi
Hipotez: Ortalama | Standart |T Anlamlibk Sonug
Tiketiciler kaliteli Sapma |defieri |{Diizeyi
olduguna inandif: 2,18 0,91| 40,591 0,000* Kabul

sampuan  markasim

degistirmez.

*0.05 anlamlibk diizeyinde ortalamalar “3” den farklidur.
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6.5.18.Sampuan Tiiketicilerinin Difer Markalarin Fiyat indirimine Karsi

Davranisi ile Cinsiyeti Arasindaki Tliski

Tiketicilerin bagka bir markanin fiyat indirimine kar$t tutumu ile
iligki Ki-kare testi Capraz

tablolama yoluyla yapilan Ki-kare analizinde hiicrelerin beklenen degeri 5’den

cinsiyeti arasindaki kullanarak incelenmigtir.

az olmas: istendiginden, 5°li Likert 6lgegi 3’li olgege indirgenmigtir. Bu
sekilde tercihler “Kesin Alinm + Alinm” “Belki Alinm”, “Kesinlikle Almam+
Almam” olarak ii¢ gruba ayrilarak ki kare testi tekrar yapilmig, Tablo 28’de
gosterilmigtir.

Tablo 28: Sampuan Tiiketicilerinin Difer Markalarin Fiyat
Indirimlerine Kars: Davramg: ile Cinsiyeti Arasindaki iliski

Diger
Fiyat

Markalarin | Bayan Erkek Toplam
Indirimi

Karsisindaki

% %

Davranis %

Kesinlikle 114

Alirim+Alinm

46 17,6 68 23,7

41,3

Belki Alinm 10 3,5 28 10 38

135

Kesinlikle 97 31 11 128

Almam+Almam

34,2

452

PearsonKi-KareDegeri: 23,390*
Anlamiik Diizeyi:0,000*

*0 Hiicrede beklenen deger 5’den az. En kiigiik beklenen deger 3,13
*0.05 anlamlik diizeyinde degiskenler arasinda iligki bulunmugtur.

Sampuan tiketicilerin difer markalarin fiyat indirimine karst davramg
ile cinsiyeti arasinda 0.05 anlamlibik diizeyinde iligki olup olmadig: belirlemek
amaciyla gergeklestirilen Ki-kare testi sonuglarina gére (=23,930) tiiketicilerin

difer sampuan markalarinin fiyat indirimine karst davrams: ile cinsiyeti
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arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur. Bu bulgu Tablo 28°den de goriildiugi
gibi yiizde dagihimla da desteklenmigtir.

Tablo 28’den de goriilecegi gibi, ankete katilan bayan tiketicilerin
%17,6’s1 diier bir marka indirimde ise alacagim %3,5’1 belki alacagim,
%34,2’si ise almayacagini belirtmigtir. Erkek tiiketicilerin %23,7’si alacagim,
%10’u belki alacagm, %11°i ise almayacagim soylemistir. Bu dogrultuda
bayan tiiketiciler diger firmalarin fiyat indirimlerine kars;t erkek

tiiketicilere gére daha az duyarhdir sonucuna varilmaktadir.

6.5.19.Sampuan Tiiketicilerinin Diger Markalarim Fiyat indirimine

Kars: Davranigi ile Geliri Arasmdaki iliski

Tiiketicilerin bagka bir markamin fiyat indirimine kargi tutumu ile geliri
arasindaki iligki Ki-kare testi kullanilarak analiz edilmigtir. Capraz tablolama
yoluyla yapilan Ki-kare analizinde hiicrelerin beklenen degeri 5’den az olmasi
istendiginden 5°li Likert olgedi 3°li Slgede indirgenmistir. Bu sekilde tercihler
“Kesinlikle Abnm+ Alnm”, “Belki Alnm” “Kesinlikle Almam+ Almam”

olarak ii¢ gruba ayrilarak analiz edilmis ve Tablo 29°de gosterilmistir.

Sampuan tiiketicilerinin diger markalann fiyat indirimine kargt davramsi
ile geliri arasinda 0.05 anlamhihk diizeyinde iliski olup olmadifim belirlemek
amaciyla gergeklegtirilen Ki-kare testi sonuglanina gore (=247,379) tiiketicilerin
diger markalarin fiyat indirimine karst tutumu ile geliri arasinda iligki
bulunmustur. Bu bulgu Tablo 29°dan da gorildugi gibi yizde dagihmla da
desteklenmigtir.
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Tablo 29: 'I:ﬁketicﬂerin Diger Sampuan Markalarnmn Fiyat Indirimlerine Kars:
Davramg1 e Geliri Arasindaki Higki (000 TL.)

Diger Gelir Seviyesi

Markalarmm [300.000- [500.000- [750.000- [1.000.000 |Toplam
Fiyat 499.000 749.000 [{1.000.000 |Usti

indirimlerine

Kars:

Davramsi N % |N % |N % |N % [N %
Kesinlikle 51 18 22| 7,8| 10| 3,5 14{ 59| 97 35,2
Alinm+Alnm

Belki Ahinim 11y 39| 6} 2,1f{ 17| 6,0 10} 4,7 34 16,7
Kesinlikle 531 11,7 41} 14,4} 19} 6,6] 41} 16,4|194 59,1
Almam+Almam

Pearson Ki-Kare Degeri:47,379*
Anlamhilik Diizeyi: 0,001%

*0 Hiicrede beklenen deger 5’den az. En kiigiik beklenen deger 0,02
*(0.05 anlamlik diizeyinde degigskenler arasinda iligki bulunmustur.

Tablo 29’dan da goériilecegi gibi gelir seviyesi 300-499 milyon olanlann
%18’1 indirimde olan markay: satin alirken %3,9’u belki alacagim, %11,7’si
almayacagim ifade etmektedir. Gelir seviyesi 500-749 milyon aras: olanlarin
%7,8°i indirimdeki markayr alacagimi, %2,1 belki alacagim, %14,4
olmayacagint belirtmektedir. Gelir seviyesi yedi yiiz elli milyon ve bir milyar
olan tiketicilerin %3,5’u indirimdeki markay: alacagini, %6,0’st belki
alacagini, %6,6’s1 almayacafim soylemektedir belki alacagmi, %3.5%1
almayacagim sdylemektedir. Gelir seviyesi 1 milyar isti olan tiketicilerin
%5,9’u indirimdeki markay1 satin alacafim, %4,7’si belki alacagim, %16,4°G
almayacagim belirtmigtir. Dolayisiyla, gelir seviyesi arttik¢a, indirimde olan

diger sampuan markasma alma egiliminin azaldif: ortaya ¢ikmaktadar.
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6.5.20.Tiiketicinin Memnuniyet Diizeyi ile Dier Markalarin

Fiyat indirimlerine Karsi Davramisi Arasmndaki Tliski

Tiiketicilerin memnuniyet dizeyi ile diger markalarin fiyat indirimlerine
kars1 davramisi arasindaki iligki ki-kare testi kullanilarak incelenmistir. Capraz
tablolama yoluyla yapilan ki-kare analizinde hiicrelerin beklenen degeri 5’den
az olmas: istendifinden 5°li Likert Olcegi 3’li 6lgege indirgenmistir. Bu
sekilde tercihler “Kesin Alinm+ Alinm” “Belki Alinm” “Kesinlikle Almam+

Almam” olarak gruplandirilmig, Tablo 30°de gosterilmigtir.

Tablo 30: Tiiketicilerin Memnuniyet Diizeyi ile Diger Markalarm
Fiyat Indirimlerine Kars: Davramisi Arasindaki Diski

Diger Memnuniyet Diizeyi

Markalarin Cok Memnun |Fikri Memnun |Hig Toplam
Fiyat Memnun Yok Degil Memnun
Indirimlerine Degil

Karsi1 Davrami;t [N % |N % N % |N % IN % |N %
Kesinlikle 12| 4,6} 62} 21,9| 10{3,9 1104 851304
Alinm+Alinm

Belki Alirim 5 ‘2,1 32| 11,1{ 511,9f 3| 1,1 451 16,2
Kesinlikle 74| 26| 65) 21,8} 12142 3| 1,4 154 53,4
Almam+Almam

Pearson Ki-Kare Degeri: 52,533 *

Anlamhk Diizeyi:0,000*

*0 Hiicrede beklenen deger 5°den az. En kiigiik beklenen deger 0,10
*0.05 anlamhik diizeyinde degigkenler arasinda iligki bulunmusgtur.

Tiketicilerin memnuniyet dizeyi ile difer markalarin indirimi
kargisindaki davramigi arasinda 0.05 anlamhilik diizeyinde iligki olup olmadigim

belirlemek amaciyla gergeklestirilen Ki-kare testi sonuglarina gore (=52,533)
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tikketicilerin memnuniyet diizeyi ile rakip firmalarin indirimi kargisindaki
davramgt arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur. Bu bulgu Tablo 30’dan
gorildugiu gibi yizde dagilimla da desteklenmigtir. Tablo 30°dan gérilecegi
gibi, ankete katilan tiketicilerden markadan ¢ok memnun olan %4,6st
indirimdeki markay: alacagim, %2,1 belki alacagim, %26’s1 almayacagim
belirtmigtir. Memnun olan tiiketicilerin %21,9’u indirimdeki markay: alacagim,
%11,1 belki alacagim, %21,8 ise almayacagim soylemektedir. Fikirim yok
diyenlerin tiketicilerin %3.9’u indirimdeki markay: alacagim, %1,9’u belki
alacagini, %4,2 ise almayacagim ifade etmistir. Memnun olmayan tiketicilerin
%4’6 indirimdeki markayr alacagim, %1,1’1 belki alacagim, %1,4 ise
almayacagim belirtmigtir. Bu baglamda tiiketicilerin memnuniyet diizeyi

arttik¢a, indirimde olan difer rakip markalar: alma efilimi azalmaktadir.

6.5.21.Tiiketicinin Sampuam ile Oviinme Davramg ile Cinsiyeti Arasindaki
iligki

Tiketicilerin sampuan markalanyla 6vinme davramgsi ile cinsiyeti
arasindaki iligki Ki-kare testi kullanarak incelenmigtir. Capraz tablolama
yoluyla yapilan ki-kare analizinde hiicrelerin beklenen degeri 5°den az olmas:
istendiginden 5°li Likert olgegi 3°lii dlgege indirgenmigtir. Bu gekilde tercihler
“Cok Oviindyorum +Oviniyorum”, “Fikrim Yok”, “Hi¢ Ovinmiyorum+
Oviinmityorum” Seklinde gruplandiriimistir. Tablo 31°de gosterilmistir.

Tiketicilerin gsampuan markalariyla o6viinme davramgi ile cinsiyeti
arasinda 0.05 anlamblik dizeyinde iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla
gergeklestirilen ki-kare testi sonuglarina gore (=21,727) tiiketicilerin
kullandiklar1 sampuan markasiyla &viinme davramgi ile cinsiyeti arasinda
anlaml bir iligki bulunmustur.
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Fablo SI:Tﬁketicilerin Sampuan Markas: ile Oviinme Davrams1
Ile Cinsiyeti Arasindaki Iligki

 Oviinme Davranisi

Bayan
N

%

Erkek
N

%

Toplam
N

%

Kesinlikle
Oviiniiyorum+

Oviinityorum

89

39

47

16,5

136

55,5

Fikri Yok

41

14,7

52

18,3

93

32,0

Hig

27

9,6

28

9,9

55

Oviinmiyorum+

Oviinmityorum

19,5

PearsonKi-kareDegeri:21,727*
Anlamhk Dizeyi:0,000*

*0 Hiicrede beklenen defer 5°den az. En kiigiik beklenen deger 2,68

*0.05 anlamhk diizeyinde degigkenler arasinda iligki bulunmustur.

Bu bulgu Tablo 31°de yiizde dagihimla da desteklenmigtir. Tablo 31°den
de goriilecegi gibi ankete katilan bayan tiiketicilerin %39.0’u markas: ile
oévindaging, %14,7’si fikrim yok  diyenlerin, %9,6’s1 6vinmedigini ifade
etmistir. erkek tiketicilerin %16,5°1 oviindigi, %18,3’d notr oldugu, %9,9’u
ovinmedigini belirtmigtir. Dolayisiyla, yizde dagilmla da tiketicilerin
markalariyla 6viinme davramgi ile cinsiyeti arasindaki iligki desteklenmisgtir.
Diger bir ifade ile, bayan tiiketiciler, erkek tiiketicilere oranla sampuan

markasi ile daha fazla dviinmektedir.

6.5.22.Sampuan Tiiketicilerinin Markalarinmn Magazada Meveut
Olmas) Durumundaki Davrams: ile Cinsiyeti Arasindaki fligki
mevcut

tilketicilerinin  kullandig1

olmamas: durumundaeki davramgt ile cinsiyeti arasindaki iligki ki-kare analizi

Sampuan markalarin magazada
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ile test edilmigtir. ¢apraz tablolama yoluyla yapilan ki-kare analizin de
hiicrelerin beklenen degeri 5’den az olmas: istendiginden 5°li Likert Olgegi 3’1
Olgegie indirgenmigtir. Bu sekilde tercihler “Kesinlikle Alirim+ Alinm” “Belki
Alirim” “Kesinlikle Almam+Almam™ geklinde gruplandinlmig, Tablo 32’de

gosterilmigtir.

Tablo 32: Tiiketicilerin Sampuan Markasmm Magazada Meveut
Olmamas: Kargismda Davranisi Ile Cinsiyeti Arasindaki Higki

Markasimn  Mevcut | Bayan Erkek Toplam
Olmamas: Karm;isinda N % N % N %
Davramg

Kesinlikle 57 20,1 60 21,2 117 41,3
Ahnm+Ahrim

Belki Alirnm 13 4,6 18 6,3 31 10,9
Kesinlikle 87 30,6 49 17,2 136 47,8
Almam+Almam

PearsonKi-KareDegeri: 13,373*
Anlamhk Diizeyi:0,01*

*0 Hiicrede beklenen deger 5’den az. En kiiciik beklenen deger 2,68
*0.05 anlamlik diizeyinde degiskenler arasinda iligki bulunmusgtur.

Tiiketicilerin kullandigi sampuan markasimn magazada mevcut olmamast
durumundaki davrams$i ile cinsiyeti arasinda 0.05 anlamhilik dizeyinde iligki
olup olmadiim belirlemek amactyla gergeklestirilen Ki-kare testi sonuglarina
gore (=13,373), tiketicilerin kullandifi markanin mevcut olmamas: durumunda
gosterdigi davramg ile cinsiyeti arasinda anlamhi bir iligki bulunmugtur. Bu
bulgu Tablo 32’de gorildign gibi yizde dagilmla da desteklenmigtir. Tablo
32’den de goriilecegi gibi bayan tiketicilerin %20,1°i baska bir marka
alacagiim, %4,6’s1 belki alacafim %30,6’s1 almayacagim ifade etmigtir. Erkek
tiketicilerin %21,2 bagka marka alacagim, %6,3%i belki alacagim, %17,2’si

bagka bir marka almayacafim belirtmistir. Dolayisiyla, bayan tiiketiciler
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markalarmmmn yoklugunda bagka bir marka almazken, erkek tiiketiciler

baska bir marka almaktadirlar.

6.5.23.Tiiketicilerin Kaliteli Olduguna inandif Markay:
Degistirme Egilimi ile Promosyonda Olan Markaya

Davramst Arasmdaki fliski

Tiketicilerin kaliteli oldufuna inandifs markayr degistirme egilimi ile
promosyonda olan markaya davrams1 arasindaki ilis Ki-kare analizi ile test
edilmigtir. ¢apraz tablolama yoluyla yapilan Ki-kare analizinde hiicrelerin
beklenen degeri 5’den az olmast istendiginde 5°li Likert olgedi 3°li olgege
indirgenmigtir. Bu gekilde tercihler promosyondaki markay1 “Kesinlikle
Ahrm+ Alirnm,” “Belki Alrim” “Kesinlikle Almam+ Almam” geklinde

gruplandiriimig, Tablo 33’de 6zetlenmigtir.

Tiketicilerin kaliteli oldufuna inandigi markayr degistirme egilimi ile
promosyonda olan markaya karsi davranisi arasinda 0.05 anlamhilik diizeyinde
iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi
sonuclarina gore (=61,548) tiketicilerin kaliteli oldufuna inandif1 sampuan
markasim degistirme egilimi ile promosyonda olan markaya karsi davramgi
arasinda anlamh bir iligki bulunmugtur. Bu bulgu Tablo 33°de gorildugiu gibi
yiizde dagihmla da desteklenmistir. Tablo 33°den de goriilecegi gibi kaliteli
olduguna inandifit markay: kesinlikle degistirmeyecegini soyleyen tiiketicilerin
%3,2’si promosyonda olan difer markayr alacagim, %4,2’si bekli alacagim
%15,2’si almayacafim ifade etmigtir. Kaliteli olduguna inandii markay:
degistirmeyecegini sdyleyen tiketicilerin %10,9’u promosyonda olan diger
sampuan markasm alacafim, %9,5’1 belki alacagim, %26’st almayacafim
belirtmigtir.
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Tablo 33: Tiiketicilerin Kaliteli Olduuna Inandipr Markay:
Degistirme Egilimi lle Promosyonda Olan Diger Markay:
Satin Alma Davrams: Arasindaki Iliski

Promosyonda Kaliteli Olduguna Inandifin Markay: Degistirme Egilimi
Olan Diger | Kesinlikle Degigtirmem |Belki Degistiri |Kesinlikle | Toplam
Markay Satin Degistirmem Degistiririm | rim Degigtiriri
Alma "
Davrams: N % |N % |N % N %[N %
Kesinlikle 9 3,2 31] 10,9] 26| 9,1]112] 5,3 78| 28,5
Alnm+Alirim
Belki Ainm 12 4,2 271 9,5] 16] 5.6 2,2 61]21,5
Kesinlikle 44| 152] 75| 26| 22| 74 1,4 145 50,0
Almam+Almam
Pearson Ki-Kare Degeri:61,548
Anlamlilik Diizeyi: 0,000
*0 Hiicrede beklenen deger 5°den az. En kiigiik beklenen deger 0,12
*0.05 anlamhk diizeyinde degigkenler arasinda iligki bulunmustur.

Kaliteli olduguna inandift markayr belki degistirecegini sdyleyen

tiketicilerin %9,1’i promosyonda olan diger markay: alacagint, %5,6’s1 belki

alacagini, %7,4%i almayacagim ifade etmistir. kalite olduguna inandigi markay

degistirecegini soyleyen tiketicilerin %5,3’i promosyonda olan markayt

alacagim,

%2,2’si

belki

alacagim,

%1,4’i promosyonda olan markay:

almayacagim belirtmigtir. Dolayisiyla, tiiketicilerin kaliteli olduguna inandig:

markay1 promosyonda olan difer markayla degistirmeyecegi ortaya ¢ikmstir.

Yani, tiketiciler jampuanlarimn kaliteli olduguna inamyorsa, promosyon yapan

difer sampuan markasimi almamaktadir. Tiiketicinin markaya olan kalite

inaner arttikca, diier markalarin promosyon faaliyetlerine olan duyarhhg:

azalmaktadir.
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6.5.24.Tiiketicilerin Kaliteli Olduguna inandii Markay:
Degistirme Egilimi fle Markasinin Mevcat Olmamas:

Durumundaki Davramisi Arasindaki iliski

Sampuan tiketicilerinin kaliteli olduguna inandigt markayr degistirme
egilimi ile markasmin mevcut olmamas: durumdaki davramgi arasindaki iligki
Ki-kare analizi ile test edilmigtir. c¢apraz tablolama yoluyla yapilan ki-kare
analizinde hiicrelerin beklenen degeri 5°den az olmas: istendiginden 5°1i Likert
Olgegi 3’0 olgege indirgemistirc. Bu  gekilde, tercihler “Kesinlikle
Ahnmt+Alnm”, “Belki Ahrim”, “Kesinlikle Almam+Almam” geklinde
gruplandiriinug, Tablo 34°de gésterilmigtir,

Table 34: Tiiketicilerin Kaliteli Olduguna Inandi: Markay:
Degistirme Egilimi Ile Markasinin Mevcut .
Olmamasi Durumundaki Davramist Arasindaki Hiski

Markasinm Kaliteli Olduguna Inandifs Markay: Degistirme Egilimi

Meveut Kesinlikle |Degigtirme |Belki Degistiririm | Kesinlikle | Toplam
Olmamas: Degistirme | m Degistiririm Degigtiriri
Durumundaki | "

Davranig: N % |N %N % |N %[N %N %
Kesinlikle 15| 4,9{ 55| 19,0 35| 12,0| 56| 5,3 1211 41,2
Alirm+Ahrim

Belki Alirim 1] 0,04] 12| 39| 19| 67] 32| 10,6
Kesinlikle 531 18,21 70| 24,3} 12| 3,4 8| 24 131} 48,9
Almam+Almam

Pearson Ki-Kare Deferi:116,613*
Anlamhhk Diizeyi: 0,000/

*0 Hiicrede beklenen deger 5’den az. En kiigiik beklenen deger 0,14
*0.05 anlamlik diizeyinde degiskenler arasinda iligki bulunmustur.
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Tiketicilerin kaliteli olduBuna inandigi markay: degistirme egilimi ile
markasimin mevcut olmamas: durumundaki davranig arasinda 0.05 anlamhlik
diizeyinde iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla gergeklestirilen Ki-kare
analizine gére (=116,631), tiketicilerin kaliteli olduguna inandigt markay:
degistirme egilimi ile kullandifi markamin mevcut olmamasi durumundaki
davramg: arasinda anlamh bir iligki bulunmustur. bu bulgu Tablo 34’de de
yizde dagilim ile desteklenmigtir. Tablo 34’den de goriilecegi gibi kaliteli
olduguna inandigi markay: kesinlikle defistirmeyecegini soyleyen tiiketicilerin
%4.9’u markanin magazada mevcut olmadifi durumda bagka bir marka
alacagim, %04’0 belki alacagim, %18,2’si ise almayacagim ifade etmigtir.
Kaliteli olduguna inandifi markayr degistirmeyecegini sdyleyen tiiketicilerin
%19’u promosyondaki markay: alacagini, %3,97u belki alacagim, %24,3%0 ise

almayacagim belirtmigtir.

Kaliteli olduguna inandifn markayr belki degistirecegini ifade eden
tiikketicilerin %12’si promosyondaki markay: alacagim, %6,7’si belki alacagini,
%3,4’ii almayacagim belirtmigtir. Kaliteli olduguna inandifi sampuan
markasim degistirece@ini soyleyen tiketicilerin %5,3’ii promosyon olan
markayr alacagm, %2,4’G almayacagim soylemigtir. Dolayisiyla tiketicilerin
kaliteli olduguna inandifi markamn, magazada mevcut olmamas: durumunda,
bagka bir sampuan markasimi almayacafim ortaya c¢tkmugtir. Tiiketicinin
markaya olan kalite inanc arttik¢a, markamin magazada mevcut olmamasi

durumunda bagka bir sampuan markas: alma egilimi azalmaktadr.
6.6.Aragtirma Bulgularinin Genel Deferlendirmesi:

Aragtirma; 157 kadin ve 127 erkek gruplarindan olugan 284 kisiye
uygulanmugttr, 3 anket  hatah  dolduruldugu igin  analize  dahil

edilmemigtir. Tiiketicilerin  sampuana markalarina  yonelik  sadakatlerini

ofrenmek amaciyla yapilan bu caligmada, tiiketicilerin ne sikhkla sampuan
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kullandiklan, tiiketicinin zibninde yer alan ilk (¢ sampuan markasimn ne
oldugu, kullandifi sampuan markast belirlenmigtir. Tiketicilerin kullandiklar
sampuan markasindan duyduklari, memnuniyet diizeyi, tekrar satin alip almama
davramg1, kullandiklarn markamin magazada mevcut olmamast durumunda
gosterdikleri davramg oOgrenilmeye caligiimigtir. Bunun disinda tiketicilerin
differ markalarin fiyat indirimi ve promosyon faaliyetlerine olan duyarlilif:
belirlenmigtir. Ayrica, tiiketicilerin sampuan markalart ile 6viiniip éviinmedigi,
ve kaliteli oldufuna inandiklart sampuan markasini degistirip degistirmeme

tutumu incelenmigtir.

Anketin ikinci boliminde olusturan demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler olan yas, cinsiyet, egitim dizeyi ve aylik toplam geliri ile
memnuniyet diizeyi, tekrar satin alma davrams, fiyat indirimine ve promosyona
kars1 tutum, marka ile &viinme efilimi ve kalite inanct arasindaki iligki

incelenmigtir.

Aragtirma sonuglarina goére, ankete katilan tiketicilerin timii sampuan
kullanmaktadir. Ankete katilan tiketicilerin ¢ogu sampuam haftada 4-6 veya her
gin kullanmaktadir. Sampuam haftada 1 veya 2-3 kez kullanan tiiketicilerin

sayist azdr,

Ankete katilan tiiketicilerin sampuan denildiinde aklina gelen ilk ¢
markay1 sirasiyla Pantane, Elidor, Blendax olugturmaktadir. dordincia sirada
Dove yer alir. Rejoice, Ipek, Elseve markalarimin hatirlanma oranlan birbirine
yvakindir. Bunlan takip, eden markalar; difer sampuan markalan, Palmolive,
Hact $§akir ve Clear’dir. Duru binde dort hatirlanma oranma sahipken;
Schauma, markast sampuan denildiginde tiketicilerin akima gelmeyen bir

marka olmugtur.

Tiiketicilerin en son kullandifi sampuan markast Pantane (%24,6)dir.
fkinci sirada Elidor (%14,8) yer almaktadwr. Uglincii siraya Dove (%12),
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dordincli swraya Diger sampuan markalart (%9,9) sahiptir. Blendax (%8,8)
besinci siradadir. Ipek (%7) altinda, Hac1 Sakir (%6) yedinci, Elseve (%4,2),
Rejoice ve Schauma (%3,5) dokuzuncu, Clear (%2,5) onuncu, Duru (%1,8)

onbirincidir. Palmolive (%1,4) en az kullanilan sampuan markasidrr.

Tiiketicilerin kullandiklar1 sampuan markasindan duydufu memnuniyet
dizeyi yiksektir. Tiketicilerin %32,7’si ¢ok memnun ve %55,6’s1 memnundur.
%10,2’sinin fikri yoktur. Yalmzca %1,4’ii memnun degildir.

Tiketicilerin kullandiklan sampuam tekrar almalan ile ilgili soruda
tiketicilerin  %31,3’aniin  kesinlikle tekrar alacag, %54,6’smn  alacagt
sonucuna varilmigtir. Tiketicilerin memnuniyet diizeyi ile tekrar satin alma

oram arasinda bir yakinhk gérilmiigtiir.

Tiaketicilerin  kullandiklan markamin  magazada mevcut olmamas:
durumunda bagka bir marka ahp almamas ile ilgili soruya tiketicilerin %9,9’u
kesinlikle almayacagimi, %36,6 almayacagimi, %10,9 belki alacagim, %38,8
alacafim, %4,6 kesinlikle alacagmt ifade etmigtir. Tiketicilerin markanmn
magazada mevcut almama durumunda bagka bir marka alma ve almama tercihi
birbirine yakindir. Yine de tiiketicilerin bagka bir marka almama egilimi vardir.
marka sadakatinin bir godstergesi tiketicilerin kullandifi markanin mevcut
olmamas:1 durumunda bagka bir marka almamasidir. Bu baglamda sampuan
tiketicilerinin “kesinlikle almam” ve “almam” cevaplarinin toplamu %47,9°u

ulagir. Dolayisiyla tiiketicilerin %46,5°1 markasina sadiktir.

Aragtirmaya katdan tiiketicilerin %2,5’i bagka bir gsampuan markasmin
indirimde olmas1 durumunda kesinlikle o markayr alacafm séylemigtir.
%47,2°si indirimdeki markay1 alacagmi, %15,5°1 belki alacagm belirtmigtir.
%28,2°’si “almam” cevabm vermigtir. %6,6°si ise kesinlikle almayacagim
sdylemigtir, Béylece, tiiketicilerin %49,7’si indirimdeki markayr deneyecegini
belirtmigtir.
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Aragtirmaya  katilan  tiiketicilerin  %3,9’u  promosyon faaliyeti
gergeklegtiren markayt kesinlikle alacagim soylemigtir. %45,1’s1  alinm
demistir. %20,8°i belki alinm, %23,6’s1 almam, %6,6’si kesinlikle almam
cevabmm vermigtir. Kimiilatif toplama gore %49°u hediye verilmesi durumunda

sampuan markasim degigtirmeyecegini séylemigtir.

Ankete katilan titketicilerin %10,9’u sampuan markas: ile kesinlikle
Svindigini, %37’si 6vindugini, %32,7’sinin fikri olmadigim ifade etmigtir.
tisketicilerin %17,3 évinmedigini, ve %2,1 kesinlikle 6viinmedigini belirtmigtir.
Kesinlikle ovimen ve Oviinen tiketiciler %47,9 orana sahiptir. kesinlikle
Ovilnmeyen ve Gvilnmeyenlerin oram ise 19,4’tir. Bu dogrultuda, tiketicilerin
sampuan markas: ile ovindikleri ortaya ¢ikmugtir, Oviinme duygusu, marka ile
tiikketici arasindaki duygusal bag: ifade etmektedir. Marka sadakatinin bir diger
gostergesi ise tiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusturmaktir.
Tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag ne kadar fazla ise sadakatte o derece

artacaktir.

Ankete katillan tiketicilerin  kaliteli oldufuna inandifit markay:
degistirme egilimine bakildiginda tiketicilerin kaliteli olduguna inandig:
markayt degigtirmeme egiliminde oldugu gorilmigtir. Tiaketicilerin %22,5
kesinlikle degigtirmeyecegini, %46,5 degigtirmeyecedini ifade etmistir.
degistirmeme taraftan tiiketicilerin toplam yiizdesi %69’tur. %22’si belki
degistirecegini ifade etmistir. Degistirme egilimine sahip tiiketicilerin oram ise
%8,8’dir. Dolayisiyla tiiketicilerin ¢ofu kaliteli olduguna inandifn markayr
degigtirmeme tutumuna sahiptir. Kalite inanci tiketici igin énemli bir degerdir.
Tiketici kaliteli olduguna inandifi markay: siirekli alma egilimindedir. Sadakat
yaratmada kalite onemli bir anahtardir.

Aragtirmada daha onceki bolimlerde belirtildii gibi ilgili literatiirde

yapilan diger c¢ahismalarda da markada duyulan ile o markayi  tekrar
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memnuniyet diizeyi satin alma arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Bu
galigmada da bu iligkiyi destekler nitelikte bulgular elde edilmigtir. Yapilan
analizlerde tiketicinin sampuan markasindan duydugu memnuniyeti o markay:
tekrar satin alpp zamanla marka bagimhhifmin olugmas: saglanabilecefi

diigiincesini desteklemektedir.

Aragtirmada incelenen bir diger konu 1ise tiketicinin sampuan
markasindan duydugu memnuniyet ile 0 sampuan markasinin magazada mevcut
olmamast durumunda bagka bir marka ahp almama arasmndaki iligkidir. Diger
literatir c¢ahigmalarinda tiketicinin memnun oldugu markayr magazada
bulamadit durumda bagka bir marka ile degigtirmedigi ortaya cikmugtir. Bu
caligmada daha onceki gorigleri destekler niteliktedir. Sampuan markasmdan
“cok memmun” olan tiketiciler markalarmin yoklugunda baska bir marka
alamama taraftandir. Bir bagka deyisle jampuan markasindan gok memnun olan
tilketiciler markalanim bulamadiklan takdirde bagka bir markayr almama
davramigi gosteritler. “memnun olan” ve “fikri olmayan™ tiiketiciler ise
markalaninin  yoklufunda bagka bir marka alma egilimindedirler. Dolayisiyla
memnuniyet dilizeyi arttikga sampuan tiketicisi markasmin yoklugunda bagka
bir marka almama davramgt gostermektedir. Bir bagka deyigle, tiketicilerin
memnuniyet diizeyi arttikga, bagka bir sampuan markasi alma egilimi
azalmaktadir. Dolayisiyla kalite tiketici memnuniyeti yaratmada ve marka

sadakati yaratmada kullanilan en 6nemli anahtar haline gelmektedir.

Aragtirmada tiketicilerin markadan duydufu memnuniyet dizeyi ile o
markayt tekrar satin alma egilimi arasinda iligki incelenmigtir. Yapilana analiz
sonucunda, aralarinda anlamb bir iligki bulunmugtur. Tiketicinin memnuniyet
dizeyi arttikca o markayr tekrar satin alma egilimi de artmaktadir. Memnuniyet
diizeyi tekrar satin alma davramgmi pozitif yonde etkilemektedir. Bu bulgu

literatdr boliminde anlatilanlar destekler niteliktedir.
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Cahigmada sampuan tiiketicisinin markadan memnuniyeti ile markanin
mevcut olmamast durumunda gosterdigi davramig arasindaki iligki analiz
edilmigtir. Markanin magazada mevcut olmamas: durumunda tiketicinin
gosterdigi davramy sadakat agisindan Onem tagimaktadir, ciinkii sadakat
davranmgt markanin yoklugunda bagka bir markay: almamay: gerektirir. Tiketici
memnuniyeti tek bagina sadakat gostergesi olamaz. Sadik tiiketiciler memnun
olduklarnn markanmm yoklugunda bagka bir marka almama davrams:

<<

gostermelidirler. Bu bilgi 15i8inda, yapilan analizde markasindan “gok
memnun” olan tiiketicilerin markalarimin yoklugunda bagka bir marka almad:i:
ortaya gikmgtir, “Memnun olan” ve “fikri olmayan™ tiiketicilerin markalarinin
yoklugunda bagka bir marka alma egiliminde olduklart sonucuna varilmugtir,
Dolayistyla, “gok memnun” tilketiciler markalarina sadik kalmakta diger

gruptaki titketiciler ise markalarim degigtirmektedir.

Aragtirmada, tiiketicilerin cinsiyeti ile diger sampuan markalannmin fiyat
indirimine kargt davramg: arasinda iligki incelenmigtir. Literatiir galigmalar
sadik tiketicilerin fiyat indirimlerinden etkilenmediklerini ifade etmektedir. Bu
calisgmada daha onceki caligmalann destekler niteliktedir. Yapilan analizin
sonucuna gore cinsiyetler aras: bir fark algilanmaktadir. Bayan tiiketiciler diger
firmalarmn fiyat indirimlerinden etkilenmemekte, erkek toketiciler ise diger
sampuan firmalannin  indirimlerinden  etkilenmektedir. Ankete katilan
titketicilerden erkek tiiketiciler, bayan tiketicilere gore difer sampuan

markalarinin fiyat defisimlerinden daha fazla etkilenmektedir.

Aragtirmaya katitan titketicilerin gelir durumu ile diger markalann fiyat
indirimleri karsisinda gosterdigi davramg arasinda iligki kurulmugtur. Yapilan
analiz sonucunda tiketicilerin gelir seviyesi arttik¢a diger markalarin fiyat
indirimlerinden etkilenme derecesinin azaldigt belirlenmigtir. Bu nedenle, gelir
seviyesi yilksek olan titketiciler marka sadakati davramgt gostermektedir. Gelir

sevivesi azaldikga tiiketiciler difer markalarin yaptift indirimlerden
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etkilenmekte ve marka degigtirmektedirler. Bu nedenle gelir seviyesi azaldikca

bir markaya sadik kalma egilimi de azalmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin memnuniyet diizeyi ile diger markalarin
fiyat indirimlerine karst davramgt arasindaki iligki incelenmigtir. Memnuniyet
diizeyi tiiketicilerin satin alma davramgim etkileyen 6nemli bir faktordiir. Daha
onceki  gahigmalarda memnun tiketicilerin  difer markalann fiyat
indirimlerinden etkilenmedigi bulunmustur. Bu amagla sorulan yapilan analizde
sampuan markasindan memnun tiketicilerin difer markalann fiyat
indirimlerinden etkilenmedigi ortaya ¢ikmigtir. Dolayisiyla, markasindan
memnun tiiketicilerin bir difer sampuan markasinin yaptifn indirim kargisinda
markasindan vazge¢medifi sonucuna varlmistir. Bu dogrultuda, sampuan
tiketicilerinin markadan memmun  kalmast fiyat  indirimlerinden

etkilenmemesine aksine markasina sadik kalmasina neden olmaktadir.

Sampuan markalarimin misgterileri ile aralarinda gelistirdigi duygusal bag
6nem tagmmaktadir, Marka ile tiketici arasindaki baf ne kadar gigli ise
tiketicinin markaya sadik kalma oram o kadar yiiksektir. Kisacasi, marka
sadiklann marka ile kendisi arasinda duygusal bir bag geligtirmektedir. Bu
dogruituda, cinsiyet ile sampuan markasiyla oviinme davramgt arasindaki iligki
analiz edilmigtir. Analiz sonucunda bayan tiketicilerin erkek tiketicilere gore
sampuan markasiyla daha ¢ok &6viindigi sonucuna vanlmigtir. Dolayisiyla,
bayan tiketicilerin markalan ile aralarinda daha giigli bir bag olusturdugu ve

daha ¢ok sampuan markasina sadik oldugu kanisina varabiliriz.

Sampuan tiketicilerinin markalarmin magazada mevcut olmamasi
durumunda gésterdigi davramg ile cinsiyeti arasindaki davramg incelendifinde
bayan tiiketicilerin magazadan bagka bir marka almadifi, erkek tiketicilerin ise
magazadan bagka bir marka aldift sonucuna vartlmigtir. Bu dogrultuda erkek
tiketicilerin sampuan markasina sadik kalmadifi, bayan tiiketicilerin ise

sampuan markasina sadik kaldigi ortaya gitkmugtur.
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Kalite inanci tiiketicinin satin alama davramgim etkileyen 6nemli bir
faktordir. Aragtirmaya katilan tiketicilerin kaliteli olduguna inandifi sampuan
markasim degigtirme egilimi ile promosyonda olan markaya karsi davramsi
arasindaki iligki analiz edilmigtir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin
kaliteli olduguna inandii markay1 promosyonda olan diger markayla
degistirmeyecegi ortaya gtkmustir. Bir bagka deyisle, titketicinin markaya olan
kalite inanci arttikga difer markalarin promosyon faaliyetlerine olan duyarlilif

azalmaktadir.

Ankete katilan tiketicilerin kaliteli oldufuna inandigt markay:
degistirme egilimi ile o markanin magazada mevcut olmamas: durumunda
gosterdigi davramg arasindaki iligki analiz edilmigtir. Yapilan analiz sonucunda
tiketicilerin kaliteli oldufuna inandifi markanin magazada mevcut olmamasi
durumunda bagka bir marka almayacagt sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug,

kalitenin tiiketiciyi markaya sadik kildiginin gostergesidir.

Tiketicilerin demografik ve sosyoekonomik ozellikleri ile ilgili
yapilan analizlerden elde edilen bilgiler, tiiketicilerin marka sadakatinin tespit
edilmesini saflayarak, marka sadakati yaratmay: amaglayan firmalara yardiumer

olabilecektir.
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7.SONUC VE ONERILER

Giuiniimiizde igletmeler artan bigimde dinamikiesen, degigen ve karmagik
pazarlarla yiz yiize gelmektedir. Tiketiciler, iiriin ve hizmetlerini satin aldiklan
sirketleri daha yogun ve titiz bigimde degerlendirmekte, daha az 6deme ile daha
fazla hizmet talep etmektedir. Gelisen teknoloji ve iletigim olanaklar sonucu
yaratilmig olan uriin avantajlarinin émri kisa olabilmektedir. Béyle bir ortamda
isletmeler rekabetgi avantajlar1 yakalamak igin yeni yollar, stratejiler
aramaktadirlar. Bu yollardan biri olan kalite yaklagiminda miigteri tatmini 6n
plana cikanlmigtir. Ancak, olgiilebilir ve yonetilebilir bir kavram olabilmesi
igin milgteri tatmini migteri igin defer kavramina baglanmustir, Boylece,
tilkketiciler kalite standartlarina uymayan {rinleri, markalarnn dikkate bile
almamaya yonelmiglerdir. Kalite, olmazsa olmaz kosuluna indirgenmig ve
tiketici bunun &tesinde kendisine sunulan defer kavramumi arayi§ igine
girmigtir. Yaratilan kalite arag¢ olmakta, defer yaratmak ise amag¢ olmaktadir.
Deger yaratmak, hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte ve hizmet, kalite
ve miigteri tatminin tim amaglanmn kapsamaktadir. Misteri igin deger
yaratma, miugterilerin ne istedikleri ve Grini satin alip kullandiktan sonra ne
elde ettikleri ile ilgilidir. Miistert agisindan de§er yaratma kavrami, miigterinin
odedigi kargihgimda beklediginden fazlasim elde ettii zamanki durumu ve

anlam igermektedir.

Yaratilan degier migteri yonlii ve onlann ihtiyaglarina yénelik olmalidir,
Yaratilan deger, miigteri ile firma arasinda duygusal bagin kurulmasina olanak
saglamalidir. Bu durum ise yeniden satin almayr, markaya sadakati ortaya
¢ikartabilmektedir. Boyle bir bafin  kurulabilmesi, markanin migteri
beklentilerine uyum gdsteren hatta onlan agan nitelikler tagimasim gerektirir.

Tiketicilerin, sampuan markalarina olan sadakati olgmek amaciyla

yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, sampuan pazanndaki

mevcut marka sadakati Ofrenmek isteyen firmalara bilgi verirken, sampuan
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tiketicileri igin deger kavrammmn ne oldugu hakkinda fikir verecek, diger
markalaria nasil rekabet edecekleri konusunda yardimc: olabilecek niteliktedir.
Aynica, bu ¢ahiymayla tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen sorulara cevap
aranarak marka sadakati olan tiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik

ozellikleri belirlenmeye ¢aligtimigtir,

Arastirma sonuglarina gore, ankete katilan tiiketicilerin hepsi sampuan
kullanmaktadir. Tiketicilerin ¢ogu  haftada 4-6 ve her gin sampuan
kullanmaktadir. Aragtirma kapsamnda, tiketicilerin en  ¢ok hatirladift
sampuan markas: Pantene markasidir. Bu markay1 Elidor ve Blendax
izlemektedir. Tiiketicilerin aklina gelen ilk marka ile kullandiklart marka
arasinda bir uyum vardir. Aragtirmaya katilan tiketicilerin, ilk aklina gelen
marka olan Pantene aym zamanda tiiketicilerin en ¢ok kullandifn marka
olmaktadir. Tiketicilerin kullandiklart sampuan markalari siralamas: ile

sampuan denildifinde akhna gelen markalarin siralamas: farkhdir.

Bu arastirmada, memnuniyet diizeyinin yiksek olmasimun tekrar satin
almaya neden oldugu gorigi desteklenmigtir. Cok yiitksek memnuniyet tekrar
satin almaya neden olmakta, memnuniyet diizeyi digstik¢e de aym markayt
tekrar satin alma egilimi azalmaktadir.

Tiketicinin gampuan markasina olan sadakatini 6lgmek igin markamn
magazada mevcut olmamas: durumunda bagka bir marka alma egilimi
olgilmeye cahgilmistir. Analiz sonucun da markadan duyulan memnuniyet
diizeyinin artttkga o markadan vazgegme egiliminin de azaldii sonucuna
ulagtimgtir. Sadik tiiketiciler markalarinin yoklugunda bagka bir marka satin
almama davramgt gostermektedirler.

Tiketicilerin indirimde olan difier markalara karsi duyarh oldugu

belirlenmigtir. Bu bulgu dogrultusunda sampuan tiiketicilerinin rakip firmalarin

yaptify indirim kargpisinda markasina sadik kalmadifi sonucuna varnilmaktadir.
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Fiyat indirimleri gampuan tiketicisinin markasina olan  sadakatini

etkilemektedir.

Diger sampuan markalarimn yaptifi promosyon faaliyetleri de
tiketicinin markasma olan sadakatini etkilemektedir. Sampuan tiiketicilere
diger firmalarin yapmis oldufiu promosyon faaliyetlerine karsi duyarhdir. Bu
dogrultuda kullandiklart markadan vazgegmekte, promosyonda olan markay:
almaktadirlar.

Miisteri baginin en 6nemli gostergelerinden biri olan marka ile 6viinme
davramgt caligmada incelenmigtir. Sampuan tiketicilerinin markas:1 ile
6vindigit sonucuna vartlmigtir, Tiiketici markas:t ile éviinereck ona karst pozitif
duygular geligtirmekte, cevresine tavsiye etmektedir. Bu nedenle markas: ile

oviinen titketici markanin diger tiketicilere ulagmas: igin en iyi yol olmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiketicilerin kaliteli olduguna inandifi markay1
degistirmedigi belirlenmistir. Bu sonug firmalarin ne olursa olsun markalarinin
kalitesinden vazgegmemesi gerektifini gostermektedir, ciinkii, kalite tiiketiciyi
markaya ¢eken ve onu markada tutan en 6nemli faktdér olmaktadir.

Sampuan tiketicilerinin difer markalarin fiyat indirimlerine karst duyarh
oldugu vyapilan analiz sonucu gorilmistir. Bu dogrultuda sampuan
tiketicilerinin difer markalanin fiyat indirimlerin davramg1 ile cinsiyeti
arasinda bir iligkt aranmugtir. Bayan tiketicilerin indirimde olan markay:
almamaya egilimli oldugu, erkek tiketicilerin ise almaya egilimli oldugu
sonucuna vartlmgtir. Cinsiyetler arast bu ayrimin bayan tiiketicilerin saglarina

daha fazla 6nem verdiginden olabilecegi kanisina variimigtir.
Sampuan tiketicilerinin diger markalarin indirimine karsi davramg ile

geliri arasinda bir iligki kurulmustur. Yapilan analiz sonucunda, gelir

seviyesinin rakip firmalarin yapmis oldufu fiyat indirimlerine kargt duyarliligs

173



etkiledigi sonucuna vanlmigtir. Gelir seviyesi arttikga tiiketiciler fiyat
indirimlerinden etkilenmemekte ve kendi markalarindan vazgegmemektedir. Bu

nedenle gelir seviyesinin sadakat davramgim etkiledigi gériilmektedir.

Tiiketicinin diger markalarin fiyat indirimleri karsisinda memnun oldugu
markayr degistirip degistirmeme egilimi Olgilmigtir. Yapilan analiz
sonucunda, tiiketicinin memnuniyet diizeyinin artik¢a rakip firmalanin fiyat
indirimlerinden etkilenme derecesinin azaldifi sonucuna vardmugtir. Cok
yiksek memnuniyet derecesi rakiplerin fiyat indirimleri karsisinda tiiketiciyi

markasina sadik kilmaktadir.

Miigteri ile kurulan duygusal bagin cinsiyetler arasindaki iligkisi
incelenmek istenmigtir. Bayan tiketicilerin gampuan markas: ile erkeklere gore
daha fazla dviinditkleri sonucuna vanlmugtir. Bu sonug, bayanlarin sa¢ saghgma
ve bakimina erkeklere gore daha fazla 6nem verdikleri igin, kullandiklar marka
ile oviindiiklerini gostermektedir.

Sampuan tiketicilerinin markalarinin magazada mevcut olmamas:
durumunda gosterdigi davramg ile cinsiyeti arasinda kurula iliski de bayan
tikketicilerin markalarinin  yoklugunda bagka bir satin  almadigi, erkek
tikketicilerin ise bagka bir marka satin aldif1 sonucuna variimigtir. Bu nedenle,
bayan tiketicilerin marka sadakatinin daha yiksek oldugu gérilmektedir.

Bu c¢alhigmada tiketici igin kalite inancimn 6nemli bir satin alma kriteri
oldugunu desteklemigtir. Tiketicinin kaliteli oldufuna inandifi markay: diger
markalarin promosyon faaliyetleri karsisinda degigtirme egilimi &lcalmeye
caligilmigtir. Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin, ¢ok kaliteli olduguna
inandifn  markayr difer firmalarin promosyon faaliyetleri kargisinda
degistirmedigi sonucuna varilmigtir. Kalite inanct azaldik¢a, tiketici rakiplerin

promosyon faaliyetlerinden etkilenmekte ve markasina sadik kalmamaktadir.
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Kalite inancinin, sadakati olumlu yonde etkiledigini gosteren bir analizde
tiketicinin kullandifi markanin mafazada mevcut olmamasi durumunda
gosterdigi davramgin 6lgilmesi ile ilgili yapilmigtir. Markasmin ¢ok kaliteli
olduguna inanan tiiketiciler markasimn magazada mevcut olmamast durumunda
bagka bir marka satin almamaktadirlar. Bir bagka deyigle tiiketicilerin gampuan
markasina olan kalite inanci arttikga bagka bir marka satin almamakta ve

boylece markalarnna sadik kalmaktadirlar.

Sampuan, tiiketicilerin siirekli hayatinda olan bir urindir. Surekli
kullanilan bu tiir bir urinde sadakat yaratmak firmalar igin 6nemli karlar
saptanmalidir, Yapilan bu aragtirma dogrultusunda, sampuan tiketicileri igin
deger kavramin1 “kalite, memnuniyet, duygusal bag, uygun fiyat ve promosyon
faaliyetleri” nin olugturdufu sonucuna varlmugtir. $ampuan tiketicileri,
ozellikle bayan tiketiciler, sa¢ saghfina onem vermektedir. Saglarimn saghklt
olmas: igin kaliteli iriinleri tercih etmektedirler. Cok kaliteli markalardan rakip
firmalarnin  yaptit fiyat indirimleri ve promosyon faaliyetleri kargisinda
vazgegmedikleri saptanmigtir. Bu nedenle, “kalite” markalar arasi rekabet
avantajinda kilit konumdadir. Kaliteli markayr kullanan miigteriler markadan
memnun kalmakta, dolayisiyla tekrar satin almaktadirlar. Bu esnada zamanla
marka ve tiketici arasinda bir bag olugmakta ve tiketici rakip firmalarn
faalivetlerinden minimum dizeyde etkilenmektedirler. Sadakat davramgi birden

fazla deger faktoriiniin bir araya gelmesi ile gergeklesmektedir.

Ankete katlan tiketicilerin sampuan markalarina olan sadakatin ¢ok
yiksek olmadifi tespit edilmigtir. Diffler markalarin fiyat indirimlerinden ve
promosyon faaliyetlerinden etkilenmektedir. Markalarindan memnun olduklan
halde markalarinin magazada yoklugunda bagka marka satin almaktadirlar.
Markasimn ¢ok kaliteli olduguna inanan ve ¢ok yiiksek diizeyde memnuniyete
sahip tiiketicilerin rakip firmalardan etkilenmedifi ve markalarinin yoklugunda

bagka bir marka almadiklan ortaya ¢ikmugtir, Bu nedenle, sadik tiketiciler

175



olugturmak igin firmalar ¢ok kaliteli markalar iireterek tiiketicilerinde yiiksek

diizeyde memnuniyet yaratmalidir.

Tezin genel ve diger amaglart dogrultusunda marka sadakati olugturmada
kullanilacak pazarlama aracglan belirlenmis ve sampuana olan marka sadakat
seviyesi belirlenmigtir. Tez kisitlar1 nedeni ile marka sadakati yaratma siireci,
sikayet davramigii ele almanin sadakati nasil etkileyecegi ve sadik tiiketicilerin
ortak 6zelliklerinin ne oldugu konularina deginilmemigtir. Bu ¢aligmadan sonra

yapilacak aragtirmalarda bu konulara incelenebilir.
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EK-1

ANKET FORMU _

Bu anket, Izmir Giizelyali’da yasayan tiketicilerin sampuan markasina olan
marka sadakatini olgme amaciyla hazirlanmig akademik bir ¢aligmaya
yoneliktir. Ankete katildiginiz igin tegekkiir ederim.

1.Sampuan kullantyor musunuz?

Evet --- Hayir---

2.Ne siklikla gampuan kullamyorsunuz?
__Haftada 1

__Haftada 2-3

__Haftada 4-6

__Hergiin

3.Sampuan denildiginde akliniza gelen ilk ii¢ markay: siralandirir misiniz?

__Pantene __Duru
__Blendax __Rejoice
__Palmolive _ Clear
__Haci Sakir __Dove
__Elseve __Schauma
__Elidor __lipek

__ Diger

4. En son aldifimz gampuan markas: nedir?

__Pantene _ Duru
__Blendax __Rejoice
__Palmolive _ Clear
__Haci Sakir _ Dove
__Elseve __Schauma
__Elidor __Ipek
__Diger

5. Markadan ne kadar memnun kaldimz?

__Cok memnunum__ Memnunum __ Fikri Yok __Memnun Degilim__Hi¢ Memnun Degilim

6.Bir daha ki satin almada ayni markay: satin alirim.

__Kesinlikle Alinm _ Aliim  __Fark etmez __Almam __ Kesinlikle Almam
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7.Kullandiim marka mafazada mevcut degilse, o magazadan bagka bir marka
sampuan satin alirim.

__Kesinlikle Alirtm __Alinm  __Belki alirrm _ Almam __Kesinlikle Almam

8.Bir diger marka indirimde ise, o markay: alirim.

_ Kesinlikle Abrim __ Alinn __Fark Etmez __Almam _ Kesinlikle Almam

9.Bir difer marka hediye veriyorsa onu satin alirim.

__Kesinlikle Alimm  __ Alirim __Belki Abmm __ Almam __ Kesinlikle Almam

10. Sampuaninizla éviiniiyor musunuz?

__Cok Oviiniiyorum __Oviiniiyorum __Fikri Yok __Oviinmiiyorum _ Hig Oviinmiiyorum

11 Kaliteli olduguna inandifim markay: hicbir gekilde degigtirmem.

_Kesinlikle Degigtirmem__Degiistirmem __Belki Degistiririm__Degigtiririm__Kesinlikle Degigtiririm

12. Cinsiyetiniz:
__Bayan __Erkek
13. Ait oldugunuz yas grubunu isaretler misiniz?

_ 15-25
__26-35
__36-45
__46-55
__35-65
__65 ve uisti

14, Egitim durumunuzu isaretler misiniz?
__Hkokul

__Ortaokul

__Lise

__Yiiksekokul

__Universite

__Lisansiistti
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15.Gelir durumunuz
__310.000.000-499.000.000
__500.000.000-749.000.000
__750.000.000-1.000.000.000
__1.000.000.000 st

Tesekkiir Ederim.

185



YUKSEKOGRENIM KURULU DOKUMANTASYON MERKEZI

TEZ VERI GiRiS FORMU
YAZARIN Merkezimizde Doldurulacaktir
Soyadi:OZDER
Adi:OZLEM Kayit No:
A. TEZIN ADI

Tiirkee : TUKETICILERDE MARKA SADAKATININ OLUSTURULMASI

Yabane: Dil : BUILDING BRAND LOYALTY

TEZIN TURU :Y&iksek Lisans Doktora Dogent Tipta Uzmanhk  Sanatta Yeterlilik

[x] [1 [] [ 1

TEZIN KABUL EDILDIGI :

Universite : EGE UNIVERSITESI

Fakiilte :iLB.F

Enstiti  : SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Diger Kuruluslar :

Tarih:

TEZ YAYINLANMISSA :
Yaymlayan :

Basim Yeri:

Basim Tarihi:

ISBN:




TEZ YONETICISININ

Soyadl, Ad : REZAN TATLIDIL
Unvam : PROF. DR.

TEZIN YAZILDIGI DiL : TURKCE TEZIN SAYFA SAYISI : 185

TEZIN KONUSU (KONULARI) : TUKETICILERDE MARKA SADAKATININ
OLUSTURULMASI

TURKCE ANAHTAR KELIMELER :

1-TUKETICi DAVRANISLARI

2-MARKA

3-MARKA SADAKATI

4-SAMPUAN MARKALARI )

5-SAMPUAN PAZARINDA MARKA SADAKATI

B ve iz anahtar kelimeler varsa liitfen vaziniz.

TUKETICILERIN OZELLIKLERI, GUDULENME, OGRENME, TUTUM, ALGI, AiLE,
SOSYAL SINIF, MARKA TERCIHLERI,

INGILIZCE ANAHTAR KELIMELER:(Konunuzla ilgili yabanc: indeks, abstrakt ve
thesaurus’lan kullaminiz.)

1-CONSUMER BEHAVIOUR

2-BRAND

3-BRAND LOYALTY

4-SHAMPOO BRANDS

5-BRAND LOYALTY ON SHAMPOO MARKET

B verecediniz anahtar kelimeler varsa liitfen yazinyz.

CONSUMER CHARACTERISTICS, MOTIVATION, LEARNING, ATTITUDE,
PERCEPTION,FAMILY, SOCIAL CLASS, BRAND PREFERENCES




1-Tezimden Fotokopi Yapilmasina izin veriyorum . | ]
2-Tezimden dipnot gosterilmek sartryla bir boliimiiniin fotokopisi almabilir. [ X ]
3-Kaynak gistermek sartiyla tezimin tamaminm fotokopisi ahnabilir. [ ]

Yazarm imzas: Tarih: 23. 9. 200 9

.




OZET:

Giiniimiizde, teknolojinin geligmesi, Uriinlerin siirekli yenilenmesi ve iriin
cegitliliginin artmast sonucu, firmalar tiketicilerle uzun sireli iligkiler kurmak ve
karlarm arttirmak amaci ile markalarma sadik tiiketiciler yaratmak istemiglerdir.
Siirekli yeni irtnlerin, markalann ¢ktig1 giniimiiz pazarlannda tiketiciyi tek bir
markaya sadik kilmak olduk¢a zor olmaktadir. Bu nedenle firmalar tiiketicilerinin
istekleri dogrultusunda markalar yaratmakta ve rekabette bagan kazanmamn tek
yolunun tiiketici istek ve ihtiyaglarim zamaninda eksiksiz olarak tatmin etmek oldugunu
anlamglardu. Dolayisiyla, dinamik pazarda marka sadakati yaratmak igin tiiketicilerle
siirekli iletisim iginde kalmaktadiriar.

Bu aragtirma, tiiketicilerin gampuan markalanna olan sadakatlerini 6l¢gmek ve
sampuan pazannda marka sadakati olugturmak igin gerekli faktorlerin neler oldugunu
belirlemek amaciyla yapilmigtir. Bu aragtirmayla titketicilerin  gampuan kullanma
sikhklari, sampuan denildifinde akillarma gelen ilk (¢ markamin neler oldugu,
kuflandiklart marka, memnuniyet diizeyleri, markalarnimin yoklugunda bagka bir marka
alma egilimleri, difer markalarnin fiyat indirimlerine ve promosyon faaliyetlerine kargt
olan tutumu, markalan ile 6vinme egilimi ve kaliteli oldugunu inandiklann markay:
degigtime egilimi ortaya ¢ikarilmaya c¢alglmigtir. Bunun diginda, tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerinin ve hangi tiketici grubunun marka
sadakati davramig1 gdsterdigini belirlenmesi amaclanmgtir,

Yapilan alan ¢absmasi; izmir ili, Konak figesi, Giizelyah semtinde yer alan ve
Tansag’tan ahgveris yapan tiiketicilere uygulanmugtir. Bu marketten ahgveris yapan 284
kigiye anket yapilarak sampuan markalarina olaa sadakatleri saptanmaya ¢ahgilmigtir.

Caligmanin, kuramsal cergevesi ve alan ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler,
sampuan markasmna sadakat yaratmak isteyen firmalarn tiiketicilerin sadakat
seviyelerinin tespiti ve tiiketicilerde marka sadakati olugturmak i¢in gerekli faktorleri
Ogrenmeleri agisindan katki saglayacaktir.



ABSTRACT:

Todays, due to the development of technology, renew of the products and the
increasing of the variety of products, firms want to create brand loyalty to gain profit
and build long term relations with the customer. It is hard to create brand loyalty in
markets because, a lot of new brands are marketed everyday. For this reason, firms
create brands on the basis of customer preferences. Also, firms have realized that
satisfaction of customers’ needs is the only way of gaining success in competitive
markets. Therefore; in dynamics markets, firms must be in touch with their customer
constantly.

The objective of this study is to measure the consumers’brand loyalty and
determine the factors effecting the brand loyalty on shampoo. In this research, it is
aimed to determine the frequncies of buying the shampoo, the first three shampoo
names in their mind, satisfaction level with their brands, the attitude to rebuy their
shampoo brands, the tendencies of changing their brands against the changes in price,
and against the promotional activities of other brands, the attitude of being proud with
their brand and the attitude of the changing the brand that that regulary used. In this
reserach, the factors effecting the brand loyalty and relationships between the brand
loyalty and demografic variables have been analysed.

The field study was conducted on a sample of 284 customers who live in Izmir,
in Konak, in Giizelyal and do shopping in Tansas. A survey method was used and the
questionnaire was applied face to face with people in the sample.

The result have been obtained through the findings of research provide information
about the consumers’ brand loyalty level on shampoo and the factors effecting the brand
loyalty on shampoo. Firms which develop correct marketing strategies as a result of
better understanding of the customers and their preferences and tendencies to brand
loyalty will be more succesful.
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