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OZET

ATASELIM, Mehmet. Firmalarin Pazarlama Harcamalari ile Tiiketicilerin Marka
Sadakat Diizeyleri Arasindaki iligki, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2012

Bu calismanin amaci firmalarin yaptiklari pazarlama harcamalarinin marka
sadakati Uzerinde bir etkisi olup olmadigini ve bu etkinin demografik o6zellikler
ve gelir duzeyine goére degisip degismedigini arastirmaktir. Arastirmada,
katilimcilarin dort farkli Griine yonelik davranissal ve tutumsal sadakat dizeyleri
sorgulanmistir. iI.M.K.B’nin resmi internet sitesinden elde edilen ikincil verilerle
bu drunlere sahip olan markalarin yillik pazarlama harcamalari belirlenerek,
harcama buyuklugu ile yaratilan marka sadakati arasindaki iligki arastiriimigtir.
Calismanin sonucunda pazarlama harcamalarinin marka sadakati Ustlinde bir
etkisi olabilecegi gézlemlenmis ve bu etkinin Griin kategorisine gore degisiklik
gOsterebilecegi tespit edilmistir. Ayrica dayanikl ve dayaniksiz tuketim mallar
kategorilerinde davranigsal ve tutumsal olarak incelenen marka sadakati
uzerinde demografik faktorlere gore farkhliklar ortaya gikabilece@i anlagiimistir.
Her iki Urin kategorisinde de pazarlama harcamalarinin etkisinin gelir seviyesi
ve egitim durumuna goére degisiklik gdsterdidi, cinsiyet ve yasa gore ise

degisiklik gostermedigi sonucuna ulagiimigtir.

Anahtar Sozcikler

Marka Sadakati, Pazarlama Harcamalari, Dayanikl Tuketim Mallari, Dayaniksiz

Tuketim Mallari



ABSTRACT

ATASELIM, Mehmet. The Relationship Between Firms’ Marketing Expenditures

and Consumers’ Brand Loyalty Level, Master’s Thesis, Ankara, 2012.

The purpose of this study is to investigate the effect ofmarketing expenditures
on brand loyalty and whether this effect differs according to demographics. In
the research, participants’ bevavioral and attitutional loyalty levels to the 4
different products were examined.Bythe secondary data obtained from offical
web syte of [.M.K.B, annual marketing expenditures of the brands that owned
these products were determined,the relationship between expenditure size and
created brand loyalty were exemined. The results of the studyshowed that
marketing expeditures may effect brand loyalty and this effect may differ
according to product category. Also, it was understood that according to the
demographic factors, differences may occured on brand loyalty that searched
as behavioral and attitutional on the category of durable and non-durable
goods. In both product categories it was conculeded that the effect of marketing
expenditues vary according to level of income and educational status, not vary

gender and age.

Keywords

Brand Loyalty, Marketing Expenditures, Durable Goods, Non-Durable Goods
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GiRIS
GuUnumuzun rekabet ortaminda firmalar igin marka sadakatinin gittikge artan bir
dneme sahip oldugu gérilmektedir. Ozellikle pazarlama alaninda bu kavramin
son zamanlarda 6nem kazandigi izlenmektedir. Firmalarin gerceklestirmesi

gereken en oOnemli hedeflerden biri, agir rekabet kosullarinda, fiyat bazli

rekabette kendi markalarina bagli, sadik mugteriler yaratmakir.

Firmalar bu amacla tlketicilere kendi Uurunlerini tanitabilmek, farkindalik
yaratabilmek ve kendi markalarina sadik musteriler yaratabilmek igin pazarlama
harcamalarini arttirmaktadir. Yapilan bu harcamalar, sadece reklam
harcamalarindan ibaret olmayip, satis tutundurma, promosyonlar, dagitim gibi
yontemleri de i¢inde bulunduran, kisacasi firmalarin markalarini ve uUrunlerini

tanitma adina yaptiklari tum harcamalari icermektedir.

Yukarida anlatilanlar g6z 6nunde bulunduruldugunda pazarlama harcamalari
konusunu iki yonli ele almak gerektigi sdylenebilir. Firmalar tarafindan yapilan
pazarlama harcamalari bir yandan sadakat yaratirken (Schmalensee, 1974;
Johnson, 1984; Chiaveanu, 2008; O’neill ve digerleri, 2008) 6te yandan da
tuketicilerin farkindaligini arttirarak, marka degistirmeye tesvik etmektedir
(Johnson, 1984; Bhattacharya, 1998; Shum, 2004).

Bununla birlikte marka sadakatini etkileyen temel unsurlardan birisi de Urlin
kategorisi oldugundan her sektorde ayni seviyede marka sadakati olugsmayabilir
(Copeland,1923; Farley, 1964; Cunningham, 1956).

Yukarida anlatilanlara bakildiginda bu calisma marka sadakati ve marka
sadakati yaklagimlari Uzerinde yodunlasan ve pazarlama harcamalari ve urin
kategorisi basta olmak Uzere marka sadakatini etkileyen faktorleri agiklayan bir

literatr taramasini icermektedir.

Calismanin birinci bolimune marka ve marka sadakati kavramlarinin
tanimlanmasiyla baglanmistir. Daha sonra marka sadakati yaratmanin

avantajlarindan bahsedilmis, ardindan marka sadakati yaklasimlari ele



alinmigtir. Bununla birlikte marka sadakatinin olugsma asamalarindan s6z
edilmis ve son olarak da marka sadakatini etkileyen faktorler Uzerinde

durulmustur.

ikinci bélimde arastirmanin temelini olusturan, pazarlama harcamalari ile
marka sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen bir arastirma yapiimigtir. Ayrica
arastirmada iki farkh Urun kategorisi incelenerek pazarlama harcamalari ile
marka sadakati arasindaki iligkinin gecerliliginin test edilmesi hedeflenmistir. Bu
bdlimde, anket yontemiyle iki farkli Gran kategorisinde bulunan doért markaya
yonelik tuketicilerin gelistirdigi sadakat seviyesi olgulmustir. Ayrica bu dort
markaya yénelik i.M.K.B’ den alinan ikincil verilerle pazarlama harcamalarinin

marka sadakati Uzerinde bir etkisinin olup olmadigi incelenmisgtir.

Ucglincii ve son bdliimde ise yapilan analizlerin neticesinde ortaya c¢ikan

sonuglardan ve bulgulardan bahsedilmektedir.



BOLUM 1: MARKA SADAKATI

Marka sadakati kavraminin tanimlandigi bu bdlimde marka sadakatinin
cesitleri, teorileri, marka sadakatini etkileyen faktdrler gibi konular ayrintili

olarak incelenmeye caligilacaktir.

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka ve markalagsma kavrami yuzyillar dncesine dayanacak kadar eskidir.
Tarihin ilk baslarinda marka, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek veya Uretici
oldugunu géstermek amaci ile kullaniimaktaydi(Farquhar, 1989). M.O. 5000
yillarina kadar uzanan bu slrecte ilk tanimlayici isaretler ganak ¢omleklerde

gorulmustar.

Tarih oncesinin avcilari, sahibini belirtmek icin silahlarini imzalamiglar, Eski
Misirda tugla ustalari, yaptiklari tuglalarin kendi Grlnleri oldugunu gdstermek

icin farkli semboller yerlestirmislerdir.

Ortacaglarda ise ciftlik hayvanlarini isaretlerle tanimlamak olaganlasmistir.
Ortagag Avrupasr’nda belirli kurumlar Urlnlerini markalayarak, kalitesini ve

guvenilirligini gostermeye calismiglardir.

Tum bunlara kargin ilk marka ismine ancak 16. Yuzyilda viski damiticilarinin
tahta varillerinin Ustinde rastlanmistir. Viski Ureticileri gemilere yuklenecek her
varilin Ustine dreticinin adini yazarak varillerdeki UrGnleri tlketicilerin fark
etmesini saglamakla kalmamislar, bununla birlikte onlar kalitesiz ve ucuz
viskiden korumay! hedeflemislerdir. Farquhar'e goére (1989) bu tarihi sureg¢
icerisinde go6zlenen markalagsma c¢abalari ve faaliyetlerinin cevap arandigi

sorular sunlar olmustur:

- Bu Urdnu kim yapti?
- Hangi yil yapt1?
- Sahibi kim?

- Bu Urin nedir?



- Bu drunu 6zel yapan nedir?

Ureticilerin isimlerinin Gnli kisi, yer, hayvan isimleri ve resimleriyle yer
degistirmesi ile birlikte 18. ylzyilda marka kavrami farkli amaglar ustine
kurulmaya baslanmistir. Buradaki amag¢ urlnle birlikte marka isminin
cagrisimlarinin guglendirilmesi ve tuketiciler Gzerinde bir farkindalik yaratmak
olmustur. Bu gelismelere paralel olarak 19. yuzyilda yeni bir markalasma amaci
gelismigtir. Bu donemde marka, Urundn algilanan degerini arttirmasi ve

gelistirmesi igin kullaniimistir.

Basarili markalarin nasil olusturulacagi, surdurilebilirligin nasil saglanacagi ve
markanin guctinden faydalanilarak is gelisiminin nasil olusturulacagi sorularina
20. yuzylldan gunumlze kadar olan suregte cevap aranmaya

baslanmistir(Farquhar,1989).

Diger bir tanima gbére marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil
yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka kavrami, igerisinde onu yaratan
kurumun misyonunu, Grdndnd, hedeflerini ve degerini barindirmaktadir(Capital,
Nisan 2003).

Marka, 556 sayili Markalarin Korunmasi hakkinda Kanun Huikminde
Kararname cergevesinde; bir firmanin mal veya hizmetlerini bir baska firmanin
mal veya hizmetlerinden farkhlastirmayi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil,
Ozellikle sdézcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlari gibi
gizimle goérUntllenebilen ya da benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tarld isaretleri

icermektedir(http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf).

Marka kavraminin énde gelen isimlerinden olan David Aaker’in yapmis oldugu
tanimlamaya goére marka; UrlUnleri veya bir satici yada satici gruplarinin
hizmetlerini tanimlayan ve bu uriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo,

paket dizayni gibi ayirt edici isim veya sembollerdir(Y1ldiz,2006).


http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf

Yukaridaki tanimlardan hareketle marka, bir Grund veya hizmeti rakip drin ve
hizmetlerinden ayirt edebilmek, tlketicilerin goézinde farkhlastirabilmek, bir

kalite hissi verebilmek igin Uriine ve hizmete verilen gorsel tasarim veya isimdir.

1.2. MARKA SADAKATI

“Sadakat” kavrami yuzyillar dncesine dayanan eski ve koklu bir kavramdir. Eski
zamanlarda Roma imparatorlugu’'nda gii¢ sahibi generaller, kendilerine sadik
ordularinin gucunu imparator karsisinda politik destek saglamak igin
kullanmiglardir. 19. YUzyilin en korkulan Fransiz komutani Napolyon, kendisine
asirl derecede sadik ordusu sayesinde olaganustu basarilara ulagsmistir (Kumar
& Shah, 2004).

Marka sadakati, guinumuzde isletmeler agisindan gittikge artan bir Sneme sahip
olma egilimindedir. Ozellikle pazarlama alaninda bu kavramin son zamanlarda
onem kazandigi gorulmektedir. Marka sadakati kavrami, bu yodnden
bakildiginda pazar arastirmacilari, yoneticiler ve akademisyenler i¢in her zaman
ilgi cekici olmaktadir(Bennett& Rundle-Thiele, 2005).

Marka sadakati kavrami ilk olarak Copeland (1923) tarafindan “marka israr1”
seklinde adlandirilarak literatlirde yerini almistir. Copeland’in bu c¢alismasi

marka sadakati kavraminin gelismesine 6n ayak olmaktadir.

Bu noktada birbirleri yerine siklikla kullanilabilen baghlik ve sadakat
kavramlarinin agiklanmasinda fayda vardir. Baglilik genellikle satin alma sikhgi
ve ayni markayi satin alma ile ilgili deger olarak belirtimektedir(Oliver,1999).
Sadakat ise, degistirme davranisina sebep olabilecek potansiyel pazarlama
faaliyetlerine ve durumsal etkilere ragmen ayni marka veya ayni marka seti
satin alimlarinin tekrarlanmasini doguran derin bir sekilde baglanma olarak
tanimlanmaktadir(Oliver, 1999). Bir tlketici 6zel bir markaya yonelik, rakiplerine
gbre daha ¢ok harcama yapiyorsa ve bir sekilde daha ¢ok katilim gosteriyorsa
marka sadakati var demektir (Knox, 1998).Kisacasi tuketici sadakati,

tuketicilerin bir markaya, Urune, pazarlamaciya veya magazaya karsi tekrar



edilen faaliyetler olarak ortaya cikan tuketici baglihgi ile ilgili bir histir (Kavak &
Ayarlioglu, 2002).

Marka sadakatine sahip tuketiciler, diger marka alternatiflerinde olmayan tek bir
marka de@eri algiladiklar icin tercih ettikleri markalar i¢cin daha fazla para
0demek ya da bagka bir magazada o markayi aramak gibi c¢esitli fedakarliklara

katlanmaya gonulludurler.

Firmalar agisindan bakildiginda tuketici sadakati ve tuketiciyi elde tutma,
masteri gelisimi igin oncelikli olan dl¢utlerdir (Knox, 1998). Bunun nedeni ise
uzun doénemde markanin basarisinin Urinu sadece bir defa alan tlketici
sayisina degil, dizenli alici olan tlketici sayisina bagl olmasidir(Jacoby &
Chestnut, 1978).

Marka sadakatini, tekrar eden satin alma davranisindan ayirmak gerekmektedir.
Burada marka sadakatine iligkin iki kavrami tanimlamak faydali olacaktir.
Tuketiciler bazen belirli bir markayi alternatiflerin eksikligi, durumsal kisitlar
veya guven eksikligi nedeniyle satin alabilirler. Bu tip marka baghligi “spurious
loyalty”-sahte sadakat olarak adlandirilir. Sahte sadakat s6z konusu oldugunda
tuketici, belirli bir markay! duzenli olarak satin almakta, ancak bu satin alma
davranigi herhangi bir marka baghhgr ya da duygusal katiim icermemektedir.
Ornegin sahte sadakate sahip tiiketici (rini kendine yakin olan magazada
bulamiyorsa baska Urlnlere gecgebilir ya da her zaman aldigi Grandn fiyati
artiginda onu degistirebilir (Amine, 1998).Gergcek marka sadakati ise
tuketicilerin daha sonra tekrar eden satin alimlara donugecek yuksek ilgili tutum
icerisinde bulunduklari durumlarda ortaya ¢ikabilir (Dick & Basu, 1994).Jacoby
& Keyner (1973), yaptiklari galismada gergcek marka sadakatinin olugabilmesi
icin belirli kogullarin gerceklesmesi gerektigini sOylemektedirler. Bu kosullar

sunlardir:

- Marka sadakati tesadufi olmamalidir: Daha ayrintili bir sekilde anlatmak
gerekirse marka sadakati eger tesadufi bir olay olsaydi, tesadifi olaylarin
tahmin etme ve kontrol vyetilerini basarisiz kildigi g6z o6nunde

bulunduruldugunda, bu durum marka sadakatinin higcbir pazarlama



faaliyeti tarafindan kontrol edilemedigini, bu sebeple de pazarlamacilar
icin anlamsiz bir kavram oldugu sonucunu dogurur ve bilimsel arastirma
yapmanin bir amaci olmadigini gosterirdi.

Davranigsal cevap, yani satin almayl icermelidir. Sadakatin var
oldugunun sodylenebilmesi i¢in sadece tesadufi olmamasi yetmemekte,
ayni zamanda satin alma davranisinin da bulunmasi gerekmektedir.
Diger bir ifadeyle belirli bir markay! ya da marka gruplarini satin almaya
yonelik sistematik bir egilimin bulunmasi gerekmektedir (Mellens,
Dekimpe, Steenkamp, 1996).

Marka sadakati belirli bir zaman suresine bagh olmaldir: Marka
sadakatinin olusum asamalari dinamik bir stre¢ oldugundan, belirli bir
zaman icderisinde bir tutarlilik gosteriimesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
(Mellens ve dig., 1996). Yani en az iki farkli zamanda satin alim olayinin
gerceklesmesi gerekmektedir (Jacoby & Keyner, 1973).

Karar verici birim tarafindan gerceklestiriimelidir. Marka sadakati, birey,
hane halki veya firmalardan olusan karar verici birimlerin yapmis oldugu
satin alim kaliplari olarak tanimlanmaktadir. Ancak karar verici birimin
her zaman gercek musteri olmayabilecegdini belitmek gerekmektedir. Bir
ornekle aciklamak gerekirse, aligveris igin ¢ok vakti olmayan kocanin
karisina, soyledigi marka sampuani aldirmasiyla olugsan durumda
sadakat sahibi olan taraf, satin alimi gerceklestiren kadin dedgil, karar
verici birim olan kocadir (Jacoby & Keyner, 1973).

Belirli bir marka kumesi arasindan bir veya birden fazla marka
secilmelidir: Jacoby & Keyner'e gore(1973) tlketicilerin bir markaya karsi
sadakat gelistirebilmesi icin, sadakat gelistirmeme firsatina sahip olmasi
gerekmektedir.  Yani tekel piyasalarda marka sadakatinden
bahsedilememektedir. Ayrica anlatiimak istenen musterilerin birden fazla
markaya sadik olabilecegidir. Ozellikle diisik katilim olan mallarda
mugteriler devam eden bir Olgekte Urunleri degerlendiremeyip onlari
sadece ‘“kabul edilebilir’ ya da “kabul edilemez’” seklinde

siniflandirmaktadir. Bu siniflandirma sonucu birden fazla Grin kabul



edilebilir oldugunda musgteriler bu Urlnlerin hepsine birden sadik
olabilmektedir(Mellens ve dig., 1996).

Bilissel bir surecin sonunda olusmalidir: Marka sadakati, karar verme ve
degerlendirme islemlerinin  bir fonksiyonudur. Mdusteri, markalar
arasindan kendi kriterleri dogrultusunda bir kargilastirma ve
degerlendirme surecine girer. Bu surecin sonucunda en ideal markayi
secer ve secilen markaya karsi bir baglihk gelistirir. Buradaki “baghlik”
kavrami marka sadakati ve tekrarlayan satin alim arasindaki temel farki

olusturmaktadir (Jacoby & Keyner, 1973).

Gergek marka sadakati, marka bagllidi ile sonuglanan psikolojik (degerlendirme

ve karar verme) suregcleri icerir. Sahte marka sadakatine sahip bir tuketici ise

satin aldigi markaya baglh olmadigi icin; bir dahaki sefere ayni markayi satin

alabilir ya da kolaylikla marka tercihini degistirebilir (Day, 1969).

Asagidaki sekil tuketicilerin marka baglhgi derecesine bagh olarak degisen dort

farkh satin alma davranisini gostermektedir.

Sekil 1. Satin Alma Davraniglan

Marka
Baglilig

Belirli bir zaman araliginda satin alinan marka sayisi

Tek Cok
ok .
¢ Gercek marka sadakati Farklilik arama
davranisi
Tekrarh satin alma Cesitli satin alma
davranisi davranislari
Az (Sahte marka sadakati)

Kaynak: (Van Trijp, H. C. M., Hoyer, W. D.; Inman, J. J., 1996)’ dan aktaran (Ashm 2007)



Sekil incelendiginde; tlketicinin belirli bir markay! yuksek derecede baglilik
gOstererek satin alma durumunun gercek marka sadakati ile acgiklandigi
gorulmektedir. Buna karsilik tuketicinin belirli bir markayi az bagllik gostererek
ya da marka baghligi gostermeden satin alma durumu ise sahte marka

sadakatini olugturan tekrarli marka satin alma davranisi ile agiklanmaktadir.

1.2.1. Marka Sadakati Yaratmanin Avantajlari

Gergek marka sadakatinin firmalara sagladigi yarar ve avantajlar buyuktir.
Gercek marka sadakati firmanin pazar payini arttirmasini ve pazarlama
maliyetlerini azaltmasini saglar (Aaker, 1992'den aktaran Gounaris &
Stathakopoulos, 2003),clinkl sadik musteriler “daha az pahall” musterilerdir
(Amine, 1998;Gounaris & Stathakopoulos,2003; Rowley & Dowes, 2000) veyeni
musgteriler sadik mugterilere gore alti kat daha maliyetlidir (Rosenberg ve
Czepiel, 1983’ den aktaran Mellens ve dig., 1996).

Bununla birlikte sadik musteriler daha ylksek fiyatlari 6édeme konusunda
gonulludurler ve fiyattaki degismelere karsi daha az duyarlidirlar, esneklikleri
yuksektir (Krishnamurti ve Roj, 1991; Rowley ve Dowes, 2000; Rowley,
2005).Literatirde marka sadakati fiyati esneklestirmek icin kullanilan bir
yaklasim olarak genellestiriimektedir. Yani bir bakima marka sadakati fiyat
farkhlastirmasina firsat taniyarak, firmalarin degistirme maliyetlerini dikkate alip
fiyat teklifleri yapmasina olanak saglar (Wernerfelt, 1991). Ancak bu noktada
g6z oOnlnde bulundurulmasi gereken sadik mdusterilerin fiyata karsi
hassasiyetlerinin duslk olmasina karsin miktar konusundaki hassasiyetlerinin
yuksek olmasidir. Sadik musteriler satin aldiklari Urine yuksek fiyat dderken,
odedikleri bu fiyatin karsilhigini miktar olarak almak istemektedirler (Krishnamurti
& Roj, 1991). Tam tersi durum ise sadik olmayan musteriler icin gecerlidir.
Sadik olmayan musteriler fiyata kargi hassas olmalarina karsin miktara kargi

hassas degildirler.

Gergek marka sadakati surdurulebilir rekabetci Ustlnlik saglamada stratejik

Oneme sahiptir (Amine, 1998). Firmalara pazarda ilk hareket etme firsati
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saglamakta, ayrica urin farklilagtirmanin avantajlarini  arttirmaktadir
(Wernerfelt, 1991). Markanin buylimesi, genislemesi yuksek sadakat gosteren

markalarda daha az risklidir.

Marka sadakati yuksek olan markalar, yatirnrmlarinin karsiligini daha yuksek
oranda alarak pazar paylarini daha hizli buylutmektedirler (Reichheld ve
Teal,1996;Gounaris & Stathakopoulos,2003).Genigleyen bliyume oranlari en iyi
calisanlari firmaya c¢ekmekte ve elde tutulmasini saglamaktadir (Griffin,
1995:16). Calisanlar da uzun donemde mdusgterilerle nasil iligki kurulacagini
ogrenmekte ve bu sayede uzun dénemde bir deger yaratiimis olmaktadir.
Bununla birlikte uzun dénem sadik calisanlar isi 6grendiginden maliyetleri nasil
dUsurecegini ve kaliteyi nasil ylkseltecegini bilmekte, bu da dretkenlik
saglamaktadir (Reichheld ve Teal,1996).

Marka sadakati yaratmis olan firmalar, bulunduklari pazarlara farkli firmalarin
girmemesi icin de bu avantajlarini bir bariyer olarak kullanabilmektedirler
(Wernerfelt, 1991; Keller, 2007:9).

Markaya sadik olan musteriler, markaya olan memnuniyetlerini, marka
hakkindaki pozitif duslncelerini yakin gevrelerine anlatarak ve onlara markayi
kullanmalarini tavsiye ederek, bir anlamda firmanin gonulli pazarlama elamani
gibi ¢aligip, firmaya yeni musteriler kazandirarak gostermektedirler(Gronholdt,
Martensen ve Kristensen, 2000; Rowley ve Dowes, 2000).Musterilerin bu tur
faaliyetlerde bulunmasinin nedeni markaya olan givenlerinin artmasidir (Amine,
1998). Ayrica sadik musteriler firmalara tavsiyelerde bulunarak, eksik olan
yanlarini gérmelerine yardimci olmaktadirlar(Gruen, 1995’den aktaran Bennett
ve Rundle-Thiele, 2005). Genel olarak marka sadakatinin seviyesi, daha yuksek
bir ticari itibar ve potansiyeli saglamasinin yani sira pazarlama stratejisinin
basarisini goOsterebilmekte ve marka degerinin bir Olclutld olarak da
tanimlanabilmektedir (Aaker,1991:5).

Cram’a (2004) gore, sadik musteriler yanlarinda arti deger getirirler. Yukarida
bahsi gecen fayda ve avantajlarin bir 6zeti gibi olan, firmalar tarafindan

taninmasi ve yonetilmesi gereken bu degerler sunlardir:
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1- Kazanimin Maliyeti (Costs of Acquisition): Tekrar geri donen musteriler,
yeni musteriler kazanmak ile karsilastirildiginda firmanin buayuk bir
maliyetten kurtulmasini saglamaktadir. Bu maliyetler reklam harcamalari,
karar verme uygulamalari gibi kalemlerden olusmaktadir.

2- Isin Buyumesi (Business Growth): Tatmin olmus mdusteriler, potansiyel
olarak yuksek miktarlarda ve siklikla satin alim yapabilecek olanlardir,
ortaya cikabilecek olan bu davranissal sadakat durumu da firmanin
buyumesini saglayan bir etkendir.

3- Hizmet Maliyetinin Artarak Azalmasi (Progressive Reduction of Cost to
Serve): Uzun donem mdugteriler Urund veya hizmeti daha iyi
tanidiklarindan, siparis verme asamasinda daha az destege ihtiyag
duyarlar. Bu da firmalarin envanter ve c¢alisma islem maliyetlerinin
azalmasini saglamaktadir.

4- Isi 6grenme (Busines Learning): Sadik mdigterilerin geri dénls ve
Onerileri, firmanin trend verileri ve kullanim kaliplarini 6grenmesini
saglayarak yapilan is hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasini
saglamaktadir.

5- Fiyat Primleri (Price Premiums): Sadik musteriler tercih ettikleri markayi
bir baska marka ile degistirirken karsilasacaklari degistirme
maliyetlerinden dolayr bu konuda isteksiz davranabilmektedirler. Bu
durum da firmalara fiyatlarini bir miktar daha ylkseltme olanagdi
taniyabilmektedir.

6- Isin Aktariimasi (Busines Referral): Sadik misteriler kendi kullandiklari
marka hakkindaki olumlu dusuncelerini diger tuketicilere aktararak, o
markay! almalari igin destekleyebilmektedirler.

1.2.2. Marka Sadakati ile ilgili Yaklagimlar

Onceleri basit bir satin alimdan ibaret oldugu diistinilen marka sadakati
hakkinda gesitli yaklasimlar geligtiriimis olsa da, marka sadakati kavrami higbir

zaman net olarak tanimlanamamakta, genellestiriiememektedir.



12

Bennett ve Rundle-Thiele (2005) marka sadakatinin dogusundan gunumuze

kadar olan sureci sistematik bir sekilde donemlere ayirmaktadir.

1870-1914 yillar1 arasi marka sadakatinin dogus dénemi olarak tanimlanmigtir.
Bu doénemde Gran cgesitliligi coktur ancak kaliteli drin ¢ok fazla
bulunamamaktadir, dolayisiyla markalasma faaliyetleriyle birlikte farklilagtirma
yapilabilen markalar 6ne ¢ikmaktadir. Karsilasilan riskleri digurdigu dusunulse
bile bu ddénemde markalasabilen UrGnler dahi tlketiciler ve toptancilar

tarafindan buyuk bir direngle kargilasmaktadir.

1915-1929 yillari marka sadakatinin altin ¢caginin yagandigi zaman dilimi olarak
nitelendirilmistir. Marka farkindaligi ve yapilan reklamlarin etkililigi maksimum
seviyededir. Onerilen markalardaki yiiksek kaliteden dolayr misteriler oldukca
tatmin olmus durumdadirlar ve tek bir markaya olan sadakat en yuksek
seviyededir. Markalasan UrUnlerin artmasindan dolayr musteri sadakati de

artmigtir.

1929 Diinya Ekonomik Bunalimi ve ikinci Diinya Savasi’ndan dolayi marka
cesitliliginin azalmasi nedeniyle 1929-1945 vyillari arasi marka sadakatinin
durgunluk dénemi olarak belirtiimistir. Bu donemde marka sadakati ¢evresel

faktorlerden etkilenmigtir.

ikinci Diinya Savas’’nin bitmesiyle Uretici markalarin giclii geri donusleri, yeni
urtnlerdeki patlama ve toptanci magazalarinin bluyumesi gibi etkenlerden dolayi
1945-1970 yillari arasi ¢oklu marka sadakatinin dogumu olarak adlandiriimigtir.
Firmalarin Uran kalitelerini geligtirmek adina yarattigi rekabetten dolayi
farkhlastirma orani azalmis ve fiyat hassasiyetinin artmis olmasindan dolayi

tuketiciler birden fazla markaya sadik olmaya baglamistir.

Son olarak da Bennett & Rundle-Thiele (2005) 1970’ten gunumuze kadar olan
donemi marka sadakatinin sona ermesi olarak tanimlamaktadir. Bu donemde
¢oklu marka sadakati baskin durumdadir. Farkhlastirma seviyeleri oldukga
azalmig durumdadir. Tuketiciler marka degistirme sirasinda ¢ok risk
algilamamakta, dolayisiyla daha talepkar olmaktadir. Bu durum da

tuketicilerdeki tatminsizlik oranlarinin artmasina yol agmaktadir. Bu dénemdeki
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yogun rekabet ortamindan dolayl marka sadakati yaratabilmenin firmalar

acisindan ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakati kavrami, musteriler ile gucgli ve sabit iligkiler olusturmayi
hedeflemektedir. Duragan iligkiler, musterilerin markayla ilgili bir sorun ile
karsilastiginda birakip gitmek yerine, o problemi ¢dzmek igin bir takim
faaliyetlerde bulunmasini desteklemektedir. Sadakat yaratma stratejileri dikkatli
ve 0zenli bir sekilde uygulandiginda musterilerde markay! terk etmek adina bir
isteksizlik yaratmaktadir. Bu isteksizlik bazen musterinin markayi birakmakla bir
seyler kaybedebilecegini hissetmesiyle, ekonomik olarak; bazen de firmayla
olusan basaril iligkilerin yok olacagini distinmesiyle, psikolojik olarak ortaya
cikabilmektedir (Duffy, 1998).

Pazarlama literatirinde marka sadakati kavrami temel olarak iki yaklasim ile

birbirinden ayrilmaktadir:

- Davranigsal yaklagim

- Tutumsal yaklagim

1.2.2.1. Davranigsal Yaklagim

Marka sadakati konusundaki ilk ¢alismalarda kavram, davranigsal yaklagim
Uzerine odaklanarak tanimlanmaktadir. Davranigsal olarak marka sadakati
basitce tekrar eden satin alma davranisi olarak gosteriimektedir (Jacoby ve
Keyner, 1973).

Davranigsal yaklasimda kendi igerisinde cesitli orneklerle agiklanmaktadir.
Cunningham’ a (1956) go6re tuketicinin bir markaya sadik oldugunun
gorulebilmesi icin belli bir zaman dilimindeki aligveriglerinin icinde o markanin
satin alim ylzdesine bakmak gerekmektedir. Cunningham’in (1956)
gorusunden farkl olarak tuketicinin belirli bir zaman dilimi iginde ayni markayi
art arda belirli sayida satin alma davranisinin, marka sadakatinin bir gostergesi

oldugu goérusu de literatirde bulunmaktadir. Ayni markay! satin alma tekrar



14

sayisini Ug¢, dort ve bes olarak belirlemektedir (Tucker 1964’den;Lawrence
1969’'den; Brown 1952’ den aktaran Aslim,2007).

Firmalar goziyle bakildiginda somut geri donusleri olmasi agisindan
davranigsal olarak marka sadakati daha onemlidir. Davranigsal yaklagim belirli
bir zaman icinde gézlemlenen satin alimlar Uzerine yogunlastigindan firmalarin
bir performans Olgutu gibi dugunulebilir. Ayrica tesadufi degildir ve verilerin
toplanmasi kolaydir(Mellens ve dig., 1996). Bundan dolayi firmalar igin
davranigsal marka sadakati olusturmak zorunludur (Kumar ve Shah, 2004).

Ancak davranissal yaklagim Uzerinde bir takim elestiriler de bulunmaktadir.

Davranigsal olgumleri yuzeysel olmalarindan ve tekrar satin alimin altindaki
faktorleri anlamaya calismamalarindan dolayi elestirmektedir (Jacoby ve
Chesnut 1978’den aktaran Dick ve Basu, 1994). Ayrica davranigsal dlgimlerde
tuketiciler “sadik” veya “sadik degil” seklinde siniflandiriimis olup, sadakat
seviyeleri 6nemsenmemektedir(Odin, Odin ve Florence, 2001). Bu da
tuketicilerin marka sadakati davraniglarini anlamakta bir takim kisitlar
olusturmaktadir. Davranigsal yaklasim marka sadakati kavraminin daha genis
bir cercevede yapilanmasini saglasa da dinamik ve agiklayici bir karakteri
yakalamay! basaramamaktadir (Fournier ve Yao, 1997). Tum bunlarin yani sira
davranigsal yaklasimin en buyuk dezavantaji gercek marka sadakati ve
tekrarlayan satin alim arasinda bir ayirrm yapamamasi olarak gosterilmektedir.
Davranigsal yaklagsimda spurious loyalty-sahte sadakat dlglilememektedir (Day,
1969; Amine, 1998).Davranigsal yaklasimin gecmigteki verileri iyi bir sekilde
temsil etmesine ragmen Ozellikle degisen kosullar altinda gelecek igin iyi bir
temsil edici olamadigini belirtmektedir (Day, Shocker ve Srivastava 1979’ den

aktaran Mellens ve dig., 1996).

1.2.2.2. Tutumsal Yaklagim

Marka sadakatini o6lgmekte karsilasilan bu problemler g6z o6nudnde
bulundurularak gelistirilen literatirde vyalnizca tekrarlayan satin alma

davranisinin, marka sadakatinin bir gostergesi olamayacagi; marka sadakatinin
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belirlenmesinde tutumlarla ilgili bir Olgutin de beraber degerlendiriimesi
gerektigi gorusu agirhk kazanmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Keyner,
1973;Day, 1969;Jacoby ve Chesnut, 1978; Cahill, 2007:11-12).

Tutumsal olarak marka sadakati 6zel bir markayi satin alma veya yeniden satin
alma durumundaki i¢csel baghlik olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve Keyner,
1973). Yani tutumsal marka sadakati, ortalama bir tuketicinin belirli bir markaya

olan baglilik derecesini ifade etmektedir (Chaudri ve Holbrook, 2001).

Dick ve Basu’ya (1994) gore tutumsal marka sadakatini saglayamamak, sahte
sadakate neden olmaktadir. Bu noktada tutumsal marka sadakatinin énemini
vurgulamak gerekir. Tutumsal marka sadakatine sahip musteriler kesin satin
alma davraniglari gostermektedir. Eger bir tlketicinin markayla ilgili tutumlari
yuksekse, diger sosyal normlar ve durumsal faktorler o tlketiciyi ¢ok fazla

etkilememektedir.

Bununla birlikte firmalar agisindan bakildiginda yuksek seviyede duygusal
sadakatin marka liderligini olusturmasinda anahtar bir kriter oldugu da
belirtiimistir (Hallberg,2003). Buradaki duygusal sadakat kavrami tutumsal

marka sadakati kavrami ile ortigsmektedir.

Tutumsal marka sadakati dlgimlerinin belirli segeneklere, bagliliga veya satin
alim amaglarina dayanmasi (Mellens ve dig., 1996) mobilya, beyaz esya ya da
otomotiv gibi marka sadakatinin gegerli oldugu ama tekrarli satin alma ile net
olarak olgulemeyen bazi sektorlerde daha aydinlatici olmasini saglamaktadir.
Bunun vyani sira tutumsal olgumler, tuketicilerin sadakat seviyelerinin
Olculmesinde ve sadakatlerinin hangi nedenlere bagli oldugunun goérilmesinde
rol oynamaktadir (Odin, Odin ve Florence, 2001) ve davranigsal dlgunlerin
aksine kisa dénemdeki degismelere kargi daha az hassastir (Mellens ve dig.,
1996).

Tutumsal Olgumlerin yukarida anlatilan avantajlarina ragmen bir takim
dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlardan en dnde geleni tutumsal dlgumlerin
sadece tuketici demeclerine dayanmasi, gdzlemlenebilen davranislarin bu

Olgimlerin icinde yer almamasidir. Tutumsal Olgimlerin gercedi, gegerli bir
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sekilde temsil etmesi garanti edilememektedir. Bununla birlikte rastlantisaldir ve

verilerin toplanmasi oldukga zordur (Mellens ve dig., 1996).

Hallberg (2003) tutumsal marka sadakati kavrami ile benzer niteliklere sahip
olan duygusal sadakat kavramina iliskin c¢alismasinda duygusal sadakat
seviyesine gore tuketicileri gruplamakta ve duygusal marka sadakati piramidini

olusturmaktadir:

- Katihm Yok(No Presence): Bu asamada tlketicinin marka hakkinda
herhangi bir bilgisi veya farkindaligi bulunmamaktadir. Dolayisiyla herhangi
bir duygusal sadakat olusmasi s6z konusu degildir.

- Katihm Asamasi (Presence): Tuketici bu asamada marka hakkinda bir
bilgiye ve farkindaliga sahiptir. Duygusal sadakat minimum seviyededir.

- llgi ve Performans Asamasi (Relevance & Performance): Bu asama
duygusal sadakatin olusturulmaya baslandigi asamadir. TUketici markanin
kendi ihtiyaglari ve butgesi icin uygun oldugunu hisseder.

- Avantaj Asamasi (Advantage): Tuketiciler bu asamada markanin kalitesini
ve Ozelliklerini satin almalarindaki neden olarak gorurler. Bundan dolayi da
duygusal sadakat s6z konusudur.

- Sahiplenme Asamasi (Bonding): Duygusal sadakatin zirve yaptigi
asamadir. Bu asamada tuketiciler markanin faydalarinin ve 6zelliklerinin tek
oldugunu veya sadece birka¢ marka tarafindan paylasildigina inanirlar;

markadan hoslanmakla kalmayip, onu ayni zamanda severler.

Sekil 2. Duygusal Marka Sadakat Piramidi

Sahiplenme

Avantaj

ilgi ve Performans

Katilim

Katilim yok

Kaynak: Hallberg (2003)
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Duygusal marka sadakat piramidine ek olarak asagidaki sekilde Duffy’nin
(1998) ortaya koydugu sadakat hiyerarsisi gosterilmektedir. Duffy (1998) burada
tuketicileri sahip olduklari sadakat seviyesine gore belli bir siniflandirmaya tabi
tutmaktadir. Duygusal marka sadakat piramidinden en buyudk farki tlketiciler
uzerinde siniflandirma yaparken hem davranigsal hem de tutumsal dlgumleri
g6z onunde bulundurmasidir. En yuksek seviyede davranigsal ve tutumsal
sadakat gosteren, markanin bir yanlisi gibi davranan tiketicileri “taraftar” olarak;
daha az seviyede katilimda bulunan tiketicileri ise “igbirlikgi” olarak

adlandiriimaktadir.

Katilim bir markaya olan ilgi seviyesi olarak tanimlanmakta ve Ug¢ faktore
dayanmaktadir (Bennett, Hartel ve McColl-Kennedy, 2005):

- Ihtiyaglar
- Urlinin veya hizmetin uygunluguyla ilgili disaridan etkilenmisg hisler

- Uriine veya hizmete olan kisisel tepkiler

Sekil 3.Sadakat Hiyerarsisi

Taraftar

A
/"""“\/

s

Kaynak: Duffy (1998)
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Bu noktada tutumsal yaklagimin bir alt grubu gibi dusunulebilecek farkhlastirma
sadakati kavramini da acgiklamakta fayda oldugu dusunulmektedir. Literatire
Rundle-Thiele, Dawes ve Sharp (1998) tarafindan kazandirilan farklilagtirma
sadakati dogrudan farkhlastirma kavraminin ekonomik ve stratejik yapisiyla
ilgilidir. Musgterilerin yeni tekliflere olan hassasiyetleri Uzerine yogunlasan bir
tanimdir. Tulketiciler rakip markalarin yapmis oldugu tekliflere ne kadar
ilgisizlesirlerse farklilastirma sadakati o kadar artmaktadir. Bu durum
gerceklestiginde tlketicilerin diger markalara gecis oranlari azalmakta ve bir
markaya olan davranigsal sadakatin artmasi saglanmaktadir. Ayni zamanda
tutumsal sadakat seviyesi de yukselmis olmaktadir. Dolayisiyla farklilastirma
sadakatini arttirmak firmalara fiyatlarini yukseltebilmek, hizmet ve reklam
maliyetlerini azaltmak gibi bir takim avantajlar saglayabilmektedir (Rundle-
Thiele, Dawes ve Sharp, 1998).

Literatirde davranigsal ve tutumsal yaklasimin yani sira, bu yaklagimlarin
etkileriyle olusturulmus, marka - yonlu ve birey - yonli marka sadakati dlgimleri
bulunmaktadir (Dekimpe ve digerleri, 1996). Buna gbre marka sadakati
Olcimlerinde marka — yonli olgiimler kullanildiginda, markalarin faaliyetlerinden
kaynaklanan marka sadakati olcilmus olmakta, bireysel farkhliklar 6n planda
tutulmamaktadir. Bu da markalari karsilastirma ve uyguladiklari pazarlama
stratejilerinin  marka sadakati Uzerindeki etkilerinin  gorllmesi imkani
dogurmaktadir. Bireysel — yonlu dlgimler kullanildiginda belirli masterilerinin ya
da masteri gruplarinin sadakati olgulebilmektedir. Boylece belirli bir Grtn
grubundaki musterilere ait 6zelliklerin tespit edilmesi ve bu 6zelliklerin marka
sadakati Uzerindeki etkisinin gorlilmesi saglanmis olmaktadir (Dekimpe,

Steenkamp ve Mellens, 1997)

1.2.3. Marka Sadakati Cesitleri

Yukarida marka sadakatine ait iki temel yaklasimdan bahsedilmekte, bu

yaklagimlarin guclu ve zayif yonleri aciklanmaya calisiimaktadir. Bu bolumde



19

ise bu yaklasimlar temel alinarak olusturulan marka sadakati cesitleri ele

alinacaktir.

Brown (1952) marka sadakatini davranigsal olarak, yani yapilan satin alimlara

gore siniflandirmakta ve dort grup olusturmaktadir. Buna gére marka sadakati:

- Bolinmemis Sadakat (Undivided Loyalty): Yapilan satin alimlar
“‘“AAAAAA” seklinde ise

- Boélinmus Sadakat (Divided Loyalty): Yapilan satin alimlar “ABABAB”

seklinde ise

- Duragan Olmayan Sadakat (Unstable Loyalty): Yapilan satin alimlar
“AAABBB” seklinde ise

- Sadakat yok (No Loyalty): Yapilan satin alimlar “AFCBDE” seklinde

iseolarak tanimlanmaktadir.

Dick ve Basu’ya (1994) gore marka sadakati kavrami, tutum ve davranislarin

birlikte dusunulmesi gereken iki yonllu bir kavramdir.

Dick ve Basu’nun (1994) olusturmus oldugu modelde, musterinin marka ile ilgili
tutumlarinin ve tekrarlayan satin alma davraniglarinin bir etkilesimi sonucunda
sadakatin olustugu belirtimektedir. Bu modele goére dort cesit sadakat

bulunmaktadir:

Sekil 4. Sadakat Cesitleri

Tekrarlayan Satin Alim

Yiiksek Dusuk
2 Gergek Gizli
Y0ksek Sadakat Sadakat
ilgili Tutumlar
Diisiik Sahte Sadakat
Sadakat Yok

Kaynak: Dick ve Basu, (1994)
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a- Sadakat Yok (No Loyalty)

Duasguk tutumlar, duguk bir satin alma davranisiyla birlestigi zaman bu durum
marka sadakatinin yoklugunu isaret etmektedir. Marka ile ilgili tutumlarin diguk
olmasi, markanin tiketicilerle olan iletisiminin zayif oldugunun bir gostergesidir,
iletisim planinin gdozden gegirilip degistiriimesi gerekmektedir. Bunun disinda
ilgili tutumlarin dusik olmasi pazardaki tum drunlerin birbirine benzedigini de
ifade edebilmektedir. Sonug¢ olarak yoneticilerin ilgili tutumlar yUkseltmenin
imkansiz olabilecegini dustnup, belirli sosyal normlari ve durumsal faktorleri
degistirerek (promosyonlari arttirma, UrGinin satildi§i yerlerdeki raf alanini
genisletme gibi) sahte sadakate ulasmayl hedefleyebilecegi gorisu

belirtiimektedir.

b- Sahte Sadakat (Spurious Loyalty)

Dusuk tutumlar ile yuksek bir satin alim davranisinin birlestigi zamanlarda
olusan bir kavramdir. Arastirmanin onceki bolumlerinde de belirtildigi gibi sahte
sadakat s6z konusu oldugunda tiketici, belirli bir markay! duzenli olarak satin
almakta ancak bu satin alma davranigi herhangi bir marka baglihg ya da

duygusal katilm icermemektedir.

c- Gizli Sadakat (Latent Loyalty)

Marka ile ilgili ylksek tutumlarin disuk satin alim davranisi ile birlestigi
durumlarda ortaya ¢ikan bu kavram tutumsal faktérlerin ¢ok 6n planda olmadigi

pazarlarda kendini gosterebilmektedir.

d- Gergek Sadakat (True Loyalty)

Marka ile yuksek tutumlarin yuksek satin alim davranigi ile birlestigi,

pazarlamacilarin saglamak istedigi sadakat tlrtudur. TUketici burada marka ile
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yuksek bir baglilik icerisindedir ve bunu da tekrarlayan satin alim yaparak
gostermektedir. Gercek sadakat s0z konusu oldugunda tuketici tercih ettigi
marka icin fazladan para 6demeyi de gbéze alarak markaya olan bagliligini
gOstermektedir. Bu fiyat degerlendirmesi ayni zamanda rakiplerine goére

markanin degerini de géz 6nune sermektedir (Aaker, 1996).

Yukarida Dick ve Basu’nun olusturmus oldugu etkilesimli modele goére sadakat
cesitleri agiklanmaktadir. Dick ve Basu'nun calismasina ek olarak Rowley ve
Dawes (2000) sadakatin daha iyi anlagilabilmesi icin sadakatsizlik kavrami
Uzerine yogunlasmaktadir. Dick ve Basu’nun sadakat siniflandirmasiyla Rowley
ve Dawes’in sadakatsizlik siniflandirmasi arasindaki baglantinin, musteri

iligkililerinin gelistiriimesinde yol gosterici olabilecegi dusunulmektedir.

Dick ve Basu’nun “sadakat yok” sinifini Rowley ve Dawes sadakatsizlik olarak
tanimlamaktadir. Yukarida belirtildigi Uzere “sadakat yok” sinifinda tutumlarin ve
tekrarlayan satin almalarin disik ancak negatif olmadigi g6z o6ndnde
bulunduruldugunda Rowley ve Dawes musgterilerin sadakatsizlik davranisi

gOstermesini U¢ nedene baglamistir. Bunlar:

- Tuketicilerin Grine ya da markaya 6zel bir ilgilerinin olmamasi
- Marka hakkinda negatif bir yaklagimlarinin olmasi
- Pazarda bulunan diger bir rakip marka ile ilgili pozitif bir yaklagiminin

olmasi olarak belirtilmigtir.

Belirtilen bu nedenlerden yola ¢ikarak Rowley ve Dawes (2000) sadakatsizlik

kavramini dort gruba ayirmistir:

a- Serbest Sadiklar (Disengaged Loyals)

Bu tir tiiketiciler notr veya ilgisiz tiiketicilerdir. Uriine ya da markaya kars! bir
ilgileri bulunmamakta veya s6z konusu olan Urun ihtiyag ve isteklerine cevap
vermede yetersiz kalmaktadir. Higbir zaman markanin musterisi olmamig

olmalarina ragmen, gelecekte kosullar degistiginde sadik musteri olma
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ihtimalleri vardir. Bu tlir musterileri genelde satin alma konusunda yeni, sinirli

uriin ve marka farkindaligi olan geng insanlar olusturmaktadir.

b- Hogsnutsuz Sadiklar (Disturbed Loyals)

Bu gruptaki tuketicilerde, dnceki deneyimlerinden dolay! trin hakkinda guglu
olumsuz hisler olugsmaktadir. Dolayisiyla bu tir musteriler markaya olan sadakat
durumlarini ve marka hakkindaki onceki varsayimlarini sorgulamaktadirlar. Bu
acgidan bakildiginda tiketicilerin rakip markalarin yaptigi promosyonlarin farkina
varmas!i kendi markasindan sogumasinda bir etken olarak gosterilebilir.
Olumsuz tutumlarina ragmen bu siniftaki tuketicilerin gelecekte tekrar markayla

bir bag olusturulmasinin desteklenebilecegi belirtiimektedir.

c- Hayal Kirtkhigina Ugramis Sadiklar (Disenchanted Loyals)

Bu grup onceden markaya sadik olan ancak, simdi ve gelecekte sadik
olmayacak olan tuketicilerden olusmaktadir. Marka hakkindaki olumlu tutumlari
sona ermis tuketicilerdir, ancak geg¢misteki olumlu deneyimlerinden dolayi
markaya karsi negatif olmaktansa nétr kalmayi tercih etmektedirler. Markayla
ilgili olusan negatif deneyim ve rakip markayla ilgili pozitif deneyim yasamig
olmalari, bununla birlikte istek ve ihtiyaglarini degistirmis olmalari, artik markaya

kargi sadik olmamalarinin nedenleri olarak gosterilebilir.

d- Yikici Sadiklar (Disruptive Loyals)

Bu gruptaki tuketiciler gecmiste musteri olan tuketicilerdir. Marka hakkinda ¢ok
gucli negatif tutum ve davraniglara sahiplerdir. Aktif olarak diger tlketicileri
marka hakkinda olumsuz olarak etkilemeyi denerler. Higbir kosul altinda tekrar
markaya dondurilememekte veya satin alim yapmalari saglanamamaktadir. Bu
durumda firmalarin yapabilecedi en iyi seyin diger insanlarin karar verme

asamasinda olusturulan bu etkiyi azaltmaya ¢alismasi oldugu dusunulmektedir.
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Rowley ve Dawes (2000), firmalarin pazardaki paylarini arttirmak amacl olarak
yaptigi pazarlama faaliyetlerini sadece sadakat siniflandirmasina goére degil
yukarida anlatilan gruplara gore de farkhlastirmalari gerektigini, iki

siniflandirmanin da birbirleriyle etkilesim igerisinde oldugunu belirtmektedir.

Knox ve Walker’'in (2001) yapmis oldugu, yukaridaki ¢calisma ile benzer yonleri
bulunan, ayni zamanda tuketicileri, ilgili tutumlarina ve satin alma
davraniglarina goére siniflandiran arastirmada, marka sadakati agisindan

tuketicileri genel olarak gruplandirmaktadir.

Knox ve Walker’a (2001) gore tuketiciler marka ile ilgili tutumlarinin seviyesine
goére satin alma davraniglarini degistirebilmektedir. Bu tutumlara ve satin alma

davraniglarina gore belirlenen tuketici gruplari su sekildedir:

- Sadiklar -Loyals
- Aligkanlar -Habituals
- Cesit arayanlar -Variety seekers

- Gegciskenler - Switchers

Sekil 5. Sadakat EImasi: Musteri Satin Alim Stilleri

O
\ miisteri

satinalim
portfoyii

Miisteri
Katilimi

Cesit
Arayanlar

X

Sadakat Elmasi: Miisteri Satin Alim Sitilleri

Kaynak: Knox, (1998),
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Knox ve Walker'in (2001)yaptidi, sekil 3'te gosterilen bu gruplamada sadik
musterilerin diger markalari denemelerindeki temel neden drun kalitesi ve

Ozellikleri olarak gdsterilmektedir.

Knox ve Walker’ a (2001) gore sadik -loyal musterilerin markayla ilgili tutumlari
yuksek oldugundan, bu musteriler marka ile ilgili algiladiklari kalitede bir
degisiklik oldugunda yeni bir marka arayigina girmektedirler. Sadik musterilerin
karar verme surecinde ilgili tutumlar 6n planda olmaktadir. Bununla birlikte
katilm seviyeleri yuksektir ve firmayla bir derecede iliski icinde olmak

istemektedirler.

Algkanlar — Habituals sinifinda olan tuketiciler ise UrinUu bulmakta zorluk
cektiklerinde veya satin alim vyaptiklari yerlerde bir bozulma oldugunda
kolaylikla baska bir markaya gecebilmektedirler. Ortaya ¢ikan bu durum,
gruptaki tuketicilerin yukaridaki tanimlamalar dikkate alindiginda sahte

sadakate sahip olduklarini géstermektedir. Katilim seviyeleri duguktuir.

Yukarida anlatilan sadik ve aligkan sinifi i¢cine giren musteriler firmalar i¢in en
karli masterilerdir ¢linkl davranigsal sadakat géstermektedirler. Bununla birlikte
satin alim portfoyleri dardir, siklikla satin ahim davranisi gostermemektedirler
(Knox,1998).

Cesit arayanlar -Variety seekers ve geciskenler switchers gruplarindaki
tuketicilerin karar verirken ilgili tutumlarinin ¢ok fazla etkili olmadidi ve bu
gruplardaki tuketicilerin marka bagllginin az oldugu soylenebilmektedir. Bu iki
grup da hemen hemen benzer satin alma davraniglari gostermekte ve genis bir
satin alma portféylne sahip olmaktadirlar, surekli farkli markalari
denediklerinden firmalar i¢in duslk payli musterilerdir ve firmalara daha az kar

saglarlar (Knox,1998).

Ozellikle gegiskenler grubundaki tiketiciler en kiglk fiyat degisikligi ya da
promosyonda bile urin degistirme egilimindedirler. Cesit arayanlar grubundaki
tuketicilerin baska markalara gegmesindeki nedenler olarak ise cevrelerinin

etkisi ve Urin ile ilgili 6zellikler gosterilebilir. Bu duruma ek olarak Trijp, Hoyer
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ve Inman (1996) yaptiklari ¢alismada gesit arama davraniginin “kendiliginden

olan” ve “disaridan etkilenen” olarak ikiye ayrildigini belirtmektedir.

Rowley’ e gore (2005) musteri sadakati dort gruba ayrilmaktadir. Literartire

“musteri sadakatinin 4 C’si” olarak giren bu yaklagima gore tiketiciler:

- Esirler (Captive)

- Kolaylik arayanlar (Convenience Seekers)
- Hosnutlar (Contented)

- Bagimlilar (Committed)

olarak siniflandirmaktadir. Burada Dick ve Basu’nun calismasindaki sadakat

siniflandirmasina benzer bir siniflandirma yapilmaktadir.

a- Esirler - Captive

Bu gruptaki mugteriler markayi almaya devam etmektedirler ¢unku gergek bir
tercihleri bulunmamaktadir. Ornegin bir otomobil satin alan bir tiiketici birkag
seneligine o markaya sadik kalmaktadir. Benzer sekilde mortgage kredisi
kullanmig olan bir musteri de zorunlu olarak o bankaya belli bir sure sadik
kalmaktadir. Bu durum ne kadar bir zorlama gibi goézikse de bir sadakat
gOstergesidir. Karar verme surecindeki alternatif teklifler ile musterilerin finansal
durumundaki iyilesmeler veya daha az bagiml olmasini saglayacak diger
kosullar olustugunda bu gruptaki tuketiciler diger markalara gecis yapma
egilimine girebilmektedirler.

b- Rahatlik Arayanlar - Convenience Seekers

Bu gruptaki musteriler belli satin alma davranigi gostermektedirler ancak o
marka, Urin veya magaza hakkinda bir tutum gelistirmemektedirler. Yani bir
bakima “inertia” satin alma tembelligi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sinifta
bulunan musteriler kendilerine kolay gelen markalari satin almakta, kendilerine

daha yakin yerde olan markalari tercih etmektedirler. Burada firmalarin dagitim
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kanallarinin gicu 6n plandadir. Cunku bu tarz musteriler kullanilabilirlige 6nem
vermektedirler. Ornegin siipermarketler kendilerini fiyat, kalite, tGriin yelpazesi
gibi 6zellikler agisindan farklilastirmada ¢ok etkili olamamaktadir ancak magaza
yeri olarak merkezi bir yerde olmak bu gruptaki mdusterileri kendilerine

cekebilmektedir.

c- Hosgnutlar - Contented

Bu tlr masteriler marka hakkinda pozitif tutumlara sahiptirler ancak satin alma
davranigi gostermekte zayiftirlar. Yani markanin belli bir GrinG igin musteri
olmaya devam etmekte ancak katilimlarini gelistirmemektedirler. Bu durum
markanin  diger drdnlerinin  musgterilerin  ihtiyacini  kargilamamasindan
kaynaklanabilmektedir. Bu siniftaki tiketiciler marka hakkindaki olumlu
dusuncelerini gevreleriyle paylasirlar, buna karsin hizmet teslimi, Grandeki
basarisizlik veya urun gelistirmenin rakiplere gore geride kalmasi durumunda

diger markalara gecis yapabilmektedirler.

d- Bagimlilar - Committed

Bu gruptaki musgteriler ise tutum ve davraniglar agisindan pozitif bir yaklagim
sergilemektedirler. Satin almakta, olumlu dusuncelerini ¢gevresindeki insanlarla
paylagsmaktadirlar. Bu sekilde dusunulduginde markaya deger katmaktadirlar.
Rakip markalara karsi direng gostermektedirler. Gergek sadakat diye
adlandirilan sadakat c¢esidine sahiptirler. Ancak hizmet teslimi ya da Grundeki
basarisizliklarin surekli tekrarlamasi veya rakip firmalarin urinlerinde kendileri
icin gercekten dnemli olan ek bir deger algiladiklarinda farkli bir markaya gegis

yapabilmektedirler.

Sonu¢ olarak bakildiginda markaya dair tutumlari yuksek olan tuketicilerin
yuksek derecede sadik olabildikleri; olmayanlarin ise gesitli kisisel ve ¢evresel
nedenlerden daha c¢ok etkilenip marka degistirme egilimine girdikleri

g6zlemlenmektedir (Baldinger ve Rubinson, 1996).
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Buraya kadar tiketicilerin marka ile ilgili davranis ve tutumlarindan yola
cikilarak yapilan siniflandirmalar ele alinmaya galisiimistir. Bu siniflandirmalari
daha iyi anlayabilmek icin tuketicilerin nasil ve neden sadik olduklarini
aciklamanin  6nemli oldugu dusunulmektedir. Bu baglamda, ilerleyen
bolimlerde marka sadakatinin olusma asamalari ve tuketicilerin bu durumdan

sagladig! faydalar incelenecektir.

1.2.4. Marka Sadakatinin Olugma Asamalari

Tuketicilerin belirli bir markaya karsi hissettikleri sadakat derecesi, marka ile
olan iligkilerinden, satin alma surecindeki tutumlarindan, kisisel 6zelliklerinden
ayrica markanin yapisindan ve marka ile ilgili durumsal faktorlerden

etkilenmektedir.

Psikolojide yer alan S.O.R paradigmasina gore cevap fonksiyonu
(R=Response), cevresel wuyaricilara (S=Environmental Stimulus) ve
organizmanin durumuna (O=Organism) bagimli olarak bir davranis gosterir.
Satin alma c¢evresel faktorlerden ve Kkiginin bireysel 06zelliklerinden
etkilenmektedir (Woodworth’'un 1954’ den Sheth, 1968).

Sekil 6. Satin Alma Déngiisi

Tekrarlayan Tekrar Satin
Satin Alma 4 Alma Karari

Tekrarlayan

Satin Alma
Donglisi

ilk Satln Alma Sonrasi
Farkindalik 3 X
Satin Alma Degerlendirme

Kaynak: Griffin, 1995, s 18
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Birgok pazarda tuketiciler denedikleri Grunler hakkinda bilgi sahibi olup, onu
tecribe ettikten sonra drtiine kargl sadakat davranisi gelistirmektedir. Bundan
dolayi firmalar éncelikle Urlnlerinin fark edilmesini ve denenmesini saglamalidir
(Villas-Boas, 2004).Yukaridaki sekilde tlketicilerin markay! fark etmesinden,
tekrarlayan satin alima kadar giden sure¢ gosterilmektedir. Tuketicilerin son
aldiklari drine karsi rastlantisal sadakat geligtirebildikleri gozlemlenmistir.
Bunun sebebi olarak da tuketicilerin son aldiklari drandeki belirsizligi minimum
olarak gormesi, Urunu son satin almalarina gore tecriube etmis olmasi
gosterilebilir (Villas-Boas, 2004). Benzer sekilde t zamaninda yapilan satin
almalarin sadece t-1 zamanina bagli oldugu, daha 6nceki zamanlarin yapilan
satin alimlarla bir ilgisinin olmadigi bilgisi de literartirde yer almaktadir (Sheth,
1968).

Potansiyel olan birgcok musteri bir markaya baglanmadan 6nce U¢ asamali bir
sinavdan gecmektedir.  Bu surecgler biligsel sureg, etkilenim sureci ve

davranigsal sure¢ olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch, 2007, s 146).

1.2.4.1. Biligsel Sureg

ilk asama olan bilissel siirec asamasi kabuliin olustugu asamadir. Bu asamada
tuketici markay! fark eder ve haberdar olur. Markanin taninmasi igin firmalar
farkli stratejiler icine girmektedirler. Kitle iletisim reklamlari, Gcretsiz 6rnekler
sunma, indirim kuponlari, promosyonlar bunlara ornek gdsterilebilir. Firma,
tuketici ile arasinda gercgek bir etkilesim olusturamadigindan, bireysel musterinin
Ozellikleri hakkinda herhangi bir bilgi edinememektedir. Bununla birlikte bu
asama ¢ok kirilgan bir yapidadir. Musteri bu agsamada ¢evresel etkenlerden ve
rakip firmalarin faaliyetlerinden ¢ok c¢abuk etkilenebilmektedir(Cross ve Smith,
1995, s 56).
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1.2.4.2. Etkilenme Sireci

ikinci asama ise markanin tiketici tarafindan kabul ediimesidir. Markanin kabul
edilmesinin anlami, s6z konusu marka imajinin tuketiciler tarafindan uygun
go6rulmesidir. Bu asamada tuketiciler tGrinun kalitesini 6zelliklerini, fiyatini kendi
deger algilari cergevesinde degerlendirirler ve begendikleri marka hakkinda
belirli tutumlar gelistirirler. Bu durumun tersi de s6z konusu olabilmektedir, yani
tuketiciler bu asamada markaya karsi olumsuz bir takim tutumlarda
gelistirebilmektedirler. Dolayisiyla olumlu tutumlarin olugsmasi sadik musteriler

yaratabilmek icin gerekli 6nemli unsurlardan biridir (Griffin, 1995: 51).

1.2.4.3. Davranigsal Siire¢

Son olarak davranigsal slUre¢ asamasinda tuketici, degerlendirmeleri ve
gelistirdigi tutumlar sonucunda tercih ettigi markayi belirlemektedir. Bu asamada
tlketiciler artik markanin degerine inanmaktadirlar. Satin alim veya kabulln
olustugu davranigsal slre¢ asamasinda eger tuketicinin marka hakkindaki

disuncesi olumsuzsa satin alma davranigi gergeklesmeyebilmektedir.

Bu asamalarin sonunda tuketiciler tercih ettikleri s6z konusu markayi tekrar
Israrla satin alma davranigi gosterirler ki; bu da, marka ile tiketici arasinda bir
sadakat gelistigini gostermektedir (Cunningham, 1956). Satin alma karari gesitli
alternatif markalarin psikolojik olarak karsilastiriimasi ve belirli kriterler temel
alinarak degerlendiriimesi neticesinde en uygun markanin segilmesi igleminin
bir sonucudur (Jacoby, 1976). Sadakat sureci igerisinde firma ile tuketici
arasinda iligkiler de kurulmaktadir. Tuketici kullandigi markaya derin bir baglilik
gostermekte ve markanin bir taraftar gibi tutumlar sergilemektedir (Cross ve
Smith, 1995:56).

Firmalarin bu noktada dikkat etmesi gereken birka¢ unsur bulunmaktadir.
Yukaridaki marka sadakatinin olusma asamalarindan da anlasilacadi Uzere
marka sadakati satin alinamamakta, tuketicilerin glveni saglanarak

kazanilabilmektedir. Firmalar kazanilan sadakatin surdurulebilir olmasi igin
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musterilere saygili ve durust davranarak, birinci sinif Grin ve hizmet kalitesi
sunarak kendilerini 6zel hissetmelerini saglamalidir (Cram, 2004). Bu unsurlar
saglanamadiginda musteriler markalara yonelik olumsuz tutumlar da
gelistirebilmekte, bu da bir pazarda ¢oklu marka sadakatine yol agabilecek bir

etken olarak vurgulanmaktadir (Jacoby, 1976).

1.2.5. Marka Sadakatinin Tiiketiciye Sagladigi Faydalar

Yukaridaki boliumde tuketicilerde marka sadakatinin olusmasi asamalarindan
bahsedilmektedir. Bu asamalarin her birinde firmalarin farkli pazarlama ve
tutundurma stratejileri bulunmaktadir (Cross ve Smith, 1995:56).Firmalarin
olusturdugu bu stratejiler dogrultusunda tlketicilerin bir markaya ydnelik
sadakat gelistirmesinin nedeni bu faaliyetlerden fayda saglamalaridir. Sadakat,
tuketicilerin tatmin oldugu ve fayda sagladigi surece gegerlidir( Rundle-Thiele
ve Bennet, 2001; Chaabane ve Volle, 2010).Henry’e (2000) gore tuketiciler ilk
once kendi faydalarini distinmektedirler, firmalar ne kadar markalasmis olursa
olsun, fayda faktori Urin seciminde 6n planda olmaktadir. Musteriler, satin
aldigi markada bir farkliik goérdugunde, satin aldigi Urinde bir deger
algiladiginda, kendi ihtiyacglariyla satilan hizmet veya urun arasinda bir uyum
sezdiginde, dolayisiyla satilan Urin veya hizmetin verimliligini ve karini
arttiracagini  dastndiginde satin alma davranisini gerceklestirmektedir
(Gitamer, 2005). Chaabane ve Volle (2010) yaptiklari ¢alismada tuketicilerin

sagladiklar faydalari Gge ayirmistir:

1.25.1. Objektif Faydalar

Tuketiciler burada sadik oldugu markadan, indirim, kuponlar vs. gibi finansal
avantajlar saglamaktadirlar. Ayrica, sahip oldugu sadakat sayesinde, tercih
edebilecedi segenekleri dislirmus olduklarindan zaman ve harcadigi ¢abadan
da tasarruf etmis olmaktadirlar. Tuketiciler, bir Grinu satin alirken sadece

arinuan fiyatini 6dememekte, bununla birlikte zamanin firsat maliyetini de
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O0demektedirler. Bundan dolayi yaptiklari aligveriglerde en az zamani harcamak
istemektedirler (Mincer 1964’den aktaran Farley, 1964).

1.2.5.2. Hazsal Faydalar

Hazsal faydalar, deneysel, duygusal ve kisisel tatminlere dayanan bir yapiya
sahiptir. Yani trinu deneme, yeni olaylar ve promosyon teklifleri hakkinda bilgi
sahibi olma, yeni trendleri yakalama gibi faydalar saglanabilmektedir. MUsteri
dergileri ya da dogrudan mailler tuketicilerin sadik olduklari marka hakkindaki
yeni gelismeleri takip edebilmesi i¢in kullanillan stratejilere  6rnek

gOsterilebilmektedir.

1.2.5.3. Sembolik Faydalar

Tuketiciler yapilari dolayisiyla kendilerini 6zel bir birey olarak hissetmektedirler.
Dolayisiyla bilinmek ve taninmak isterler (Cram, 2004). Ayni durum bir marka
satin alindiginda da gecerli olabilmektedir. Burada tuketici kendini, 0 markayi
kullanmayan gruba goére daha ayricalikli hissetmektedir. Algilanan bu fayda

turd, drunle alakali somut bir fayda degildir.

1.2.6. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Yukaridaki bolumlerde marka sadakatine iliskin ayrintili  tanimlamalar
anlatilarak, marka sadakati yaklasimlari, ¢esitleri, sagladigi avantajlar, marka
sadakati olusturma sureci ve bu sure¢ sonunda tuketicilerin sagladigi faydalar

gibi konular islenmeye calisiimaktadir.

Bu bolimde ise marka sadakatinin artmasi ya da azalmasinda rol oynayan

durumsal ve gevresel faktorler agiklanmaktadir.
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1.2.6.1. Marka Sadakati ve Farklilastirma Orani iligkisi

Bir markanin alternatiflerinden farkhlastiriimasi marka sadakatinin olusturulmasi
agisindan oldukga dnemli bir kistastir (Johnson, 1984; Bennett & Thiele, 2005).
Farkhlagtirmanin olusabilmesi i¢in markanin kalite oraninin diger standart
markalardan yuksek olmasi gerekmektedir. Aksi halde farklilastirma azalmakta
ve sonu¢ olarak sadakat seviyesi dusmektedir. Ayrica pazarda birgok farkl
markanin bulunmasi ve kalitelerinin de yliksek olmasi marka sadakatini azaltici

bir unsurdur (Bennett ve Thiele, 2005).

1.2.6.2. Marka Sadakati ile Marka Bilinirligi ve Marka Kimligi iligkisi

Bu noktada marka sadakatini etkileyen bir baska faktdr olarak da marka
bilinirligi ve markanin pazardaki payini gostermek gerekmektedir. Bir pazar
liderinin marka sadakati yaratmasi ve bunu istikrarli bir sekilde surdurmesi,
rakiplerine gore daha kolaydir (Dekimpe ve dig., 1997). Bunun nedeni olarak
yuksek pazar payina sahip markalarin dagitim kanallarinin da ylksek seviyede
olmasi gosterilebilir (Bhattacharya, 1997).Pazar payl ya da kullanici orani
markanin buyukligunu gostermesine kargsin markanin gucunu gostermekte
yeterli degildir. Markanin gucu sahip oldugu sadik musteri sayisi ile
Olcllebilmektedir. Marka bu sayede sabit bir pazar payina sahip olmakla birlikte
daha az rekabet g¢abasi harcamaktadir. Daha ¢ok sadik olmayan musterilere
sahip bir marka ise pazar payini kaybetme riskiyle karsi karsiyadir (Moran
(1976) ve Rubinson (1979)’dan aktaran Raj, 1985).

Bununla birlikte marka kimliginin de marka sadakati Uzerinde bir takim etKkileri
bulunmaktadir. Kim, Han ve Park’a gore (2001) marka kimliginin olumlu yapilan
agizdan agza iletisim araciigi (word of mouth) yaratma Uzerinde bir etkisi
bulunmaktadir. Olumlu yapilan agizdan agza iletisimin marka sadakati yaratma
uzerindeki pozitif (Gronholdt ve dig., 2000; Rowley ve Dowes, 2000) ve marka
degistirme Uzerindeki negatif (Sweeney ve Swait, 2008) etkisi bilindiginden
marka kimliginin marka sadakatini dogrudan olmasa da dolayl olarak

etkileyebildigi sdylenebilir. Bir markanin, kisilik ozellikleriyle (akill, as, sert,
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dinamik, vb.) iliskilendiriimesine marka kimligi adi verilmektedir (Kim ve dig.,
2001).

1.2.6.3. Marka Sadakati ile Ahgveris Yapma Sikhg iligkisi

Ahlgveris yapma sikhdinin da marka sadakati Uzerinde sistematik farklar
yaratabildigi ortaya c¢ikmistir. Siklikla ahgveris yapan tuketicilerin fiyat
hassasiyetlerinin daha yuksek oldugu gézlenmis, buna karsin sik aligveris
yapmayanlarin daha c¢ok urin oOzellik ve gorunumune Onem verdigi tespit
edilmigtir (Allenby ve Lenk, 1995).

Daha yuksek marka sadakat seviyesine sahip olan tuketiciler, bir Grin
arastirmaya daha az g¢aba ve zaman harcamaktadir(Sharir, 1974). Bu sekilde
dusundldugunde daha az magaza ziyaret eden ve daha az urun arastirmasi
yapan tlketici piyasadaki urtnlerin fiyatlarina kargi daha az tepki verebilmekte
yani fiyat hassasiyeti daha disuUk olabilmektedir. Daha sonra da tuketici satin
alimlarini belli bagl birka¢c markaya yoneltebilmektedir. Tum bu mekanizma
marka sadakatini arttirici bir etki yapabilmektedir (Sharir, 1974).Benzer sekilde
Carman da (1970) ahsveris egilimli olmayan musterilerin ¢ok az sayida
magazaya qittigi ve gittigi bu magdazalarda belli bagli markalari aldigi ve onlara
sadik kaldigini belirtmektedir.

1.2.6.4. Marka Sadakati ile Zaman iligkisi

Tulketiciler ve firmalar agisindan marka sadakatine bakildiginda zaman
faktorunin de oOnemli bir degisken oldugu gdézlemlenmektedir. Tarihi olay
analizini (event history analysis) kullanarak marka sadakatinin genellikle
zamana bagli ve gecisli oldugunu belirtmektedir (Duvors ve Haines 1990’dan
aktaran Kavak & Ayarlioglu, 2002). Arastirmaya gore, hemen hemen butin
aileler, bir veya birka¢g markayi belirli bir dénemde satin aldiktan sonra diger
markalari satin alma dénemine girmektedirler. Yani hi¢ bir musteri bir markada

sonsuza kadar kilitli kalmamaktadir (Henry, 2000).
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1.2.6.5. Marka Sadakati ile Uriin Kategorisi iligkisi

Marka sadakatine iligkin olarak her bireyin belirli markalara yonelik olumlu ya da
olumsuz tavirlarinin olabilecegi ve bu bakimdan bir Grin kategorisinde birden
fazla markaya sadik olunabilecegini de belirtmek gerekir (Jacoby, 1976; Sheth,
1970).

Dolayisiyla marka sadakatini etkileyen bir diger 6nemli faktér de urin
kategorisidir (loan, 2009). Farkh UGran kategorilerini ya da pazar cesitlerini
ayirmak bu noktada onemli bir husustur, ¢inkl sadakati 6lgmek igin gerekli
Olcimler pazardan pazara farklilasabilmektedir. Pazar yapisinin sabit ve marka
degistirmenin yuksek oldugu, dusuk katilim ve risk iceren pazarlarda gelecek
donemlerdeki sadakati Olgmek icin davranigsal olgeklerin uygun oldugu;
duragan olmayan ve belli markalara egilim olan pazarlarda ise tutumsal

Olgeklerin uygun oldugu sdylenebilir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001).

Copeland (1923) mausterilerin satin alim olaylarini incelemek i¢in mallar Ug

gruba ayirmaktadir:

- Kolayda mallar (convenience goods)
- Begenmelimallar (shopping goods)

- Ogzellikli mallar (specialty goods)

Copeland’e gore bu U¢ cesit malin yapisi farkh oldugundan, tlketiciler
tarafindan gercgeklestirilen satin alimlar da farkli kriterlere baghdir. Bu noktada
urun kategorisinin marka sadakati Uzerindeki etkilerini daha iyi anlayabilmek igin
yukaridaki mal gruplarini ayrintii  olarak acgiklamanin faydali olacagi

dusunulmektedir.

a- Kolayda Mallar

Kolayda mallar, kolay ulagilabilir olan magazalarda tuketicilerin ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla satin alinan mallardir. Ornek olarak; sabun, ekmek, kibrit,

gazete, ampul, dis macunu, biskdvi, kraker gibi Urlnler gdsterilebilir. Bu mal
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grubunda birim fiyat, tuketicilerin degerlendirme kriteri icinde ¢cok az yer
kaplamaktadir. TuUketiciler bu tir mallari elde etmek igin fazla bir zahmete
katlanmak istemediginden, esas kriter ise mallarin kolay ulagilabilir olmasidir.
Bundan dolayr bu tur mallarda yaygin dagitim stratejisinin uygulanmasi
gerekmektedir. Kolayda bir mali satin alma olayi iginde olan tuketiciler evlerinin,
igyerlerinin yaninda olan ya da her zaman kullandiklari yol Ustundeki
magazalarda bulunan Urunleri tercih ederler. Bu tir mallarda marka ¢ok onemli
degildir. Kolayda mallar, begenmeli ve ozellikli mallara gore sik sik satin
alinmalarinin yaninda, birim fiyatlarinin dasiklugd ve modanin etkisinde

kalmama gibi nitelikler gostermektedirler (Mucuk, 2001, s 119)

Ortalama bir tlketici kolayda mallara iligkin, dizenli araliklarda, tekrarlayan bir

satin alma olusturmaktadir.

b- Begenmeli Mallar

Bedenmeli mallar, tuketicilerin satin alma sirasinda fiyatlari, kaliteleri ve
bigimleri karsilastirma niyetinde oldugu mallardir. Ayrica tiketiciler bu
karsilastirmayi farkli magazalarda yapmaya isteklidirler. Dolayisiyla begenmeli
mallarda tuketici mala olan ihtiyacini fark ettikten sonra, satin alma biraz
ertelenebilmektedir. Bu gruba 6rnek olarak ev, otomobil, giysi, ayakkabi gibi
urtnler gosterilebilir. Begenmeli mallar igin tlketiciler birgcok yere gitmeyi goze

aldiklarindan dolayi bu mallarin belirli merkezlerde bulundurulmalari yeterlidir.

c- Ozellikli Mallar

Ozellikli mallar, tiketicilerin satin almak istedikleri ve satin almak igin dzel gaba
harcayip bulduklari mallardir. Bu gruba ornek olarak tarihi ve sanat eserleri,
O0zel bazi araba ve vyatlar verilebilir. Bu tir mallarda marka o6nemli rol
oynamaktadir. Saticinin magazasinin yeri, imaji ve dekorasyonu bu tur mallarin
tuketici tarafindan degerlendiriimesinde en 6nemli 6zendirici araglardan biri

olmaktadir.
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Yukarida belirtildigi gibi Copeland’ e gére markalar her ti¢ mal grubunda da ayni
gugte rol oynamamaktadir. Gergeklestirilen pazarlama ¢abalari U¢ grupta da
farkhdir. Markalasmanin énemi, 6zellikli mallarda fazlayken, kolayda mallar igin

degildir.

Benzer olarak Cunningham (1956) birden fazla Grln kategorisinde arastirma
yapmis ve urunlerin dlgulen marka sadakatlerinde énemli farkliliklar tespit etmis
ve tuketicilerin farkli UrUnlere farkh derecede sadakat gelistirebildiklerini

belirtmigtir.

Rundle-Thiele ve Bennett (2001) yaptiklari ¢alismada, mallari ve bulunduklari
pazarlari Copeland’in gruplamasina benzer bir sekilde gruplamaktadir. Buna

gore mallari kendi aralarinda ikiye ayirmaktadir:

- Dayaniksiz tuketim mallari

- Dayanikli tuketim mallari

d- Dayaniksiz Tiiketim Mallar

Dis macunu, deterjan, dondurma vs. gibi mallarin bulundugu pazarlardir.
Genelde davranigsal oOlgekler Uzerine yogunlagiimaktadir. Literatirde ¢oklu
marka satin alimi olarak nitelendirilen bolinmus sadakat 6zellikleri gosteren bir

pazar turaddr. Bunun nedenleri ise sunlardir:

- Bu tir pazarlarda mdugsterilerin firsatlari yakalamak igin marka
degistirmeyi tercih edebilmesi

- Satis promosyonlarinin satin alim kaliplarini etkileyebilmesi

- Tercih edilen markanin tuketiciye yakin yerlerde bulunmamasi, yani
markanin dagitim kanallarinin zayif olmasi

- Alinan UrGnadn birden fazla kisi tarafindan kullaniliyor olmasi

- Tekrarlayan satin almadaki dusuk katilim orani

- Satin alma miktarinin genelde dusik olmasi
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e- Dayanikl Tiiketim Mallari

Bu tur mallar mobilyalar, motorlu araglar vs. gibi uzun omurla olan mallardir. Bu
da tdketicinin mah bir kere adimi tekrar bir degistirmeye, yenilemeye ihtiyag
duyana kadar gecici olarak pazardan c¢ikmasi anlamina gelmektedir. Bu
mallarin  ve bulunduklari pazarlarin su sekilde Ozellikler gostermesi

beklenmektedir:

- Tuketiciler siklikla markalar arasinda gegis yapmamaktadirlar

- Belli bir zaman diliminde musteriler bir ya da iki markaya sadik
olmaktadirlar. Bu durumda sadik olunan markanin kendi kategorisindeki
ihtiyaclarin %100’ Gnu karsiladidi anlamina gelmektedir.

- Cok uzun bir déonem temel alindiginda (50 yil gibi) dayanikli tlketim
mallari da, cabuk tuketilen tlketim mallarina benzer 06zellikler

gOsterebilmektedir.

Farley’e (1964) gore marka sadakatinin Grinden urtne farkli olmasina neden

olabilecek birkag faktér bulunmaktadir.

Bunlardan birincisi fiyat aktivitesidir. Fiyat aktivitesi yluksek olan yani gecerli
fiyatlarin ¢ok c¢abuk degistigi, harcamanin ¢ok oldugu pazarlarda sadakat

derecesi daha dusuk olmaktadir.

ikinci faktoér ise satin alinan Griniin tiketici acisindan énemidir. Tiketiciler
kendileri igin 6nemli olan mallar i¢in alisverise daha ¢ok ¢aba sarf etmektedirler.
Buradaki “onem “ kelimesi tuketici icin iki yonlidur: Harcanan zaman ve
harcanan para. Farley’in belirtmis oldugu 6nem faktéri Copeland’in yapmis
oldugu calisma ile ayni dogrultudadir.

Markalarin pazardaki dagitim stratejileri, Gguncu faktor olarak belirtiimektedir.
Dagitim stratejileri kuvvetli olan markalar pazara daha ¢ok yayiimis olmakta ve

bu sayede musteriler o markalari daha ¢ok tercih edebilmektedirler.

Dérdincl faktdr pazarda bulunan firma sayisi ile ilgilidir. Ornegin bir pazarda
birka¢ marka bulunuyorsa ya da marka bir pazarda baskinsa, musteriler o

markay! tercih etme egiliminde olabilmektedirler. Yapilan galigmada marka
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degistirme, pazarda bulunan marka sayisi ile pozitif; pazar liderinin pazar payi
ile negatif bir iligki icinde gorulmektedir. Sonug olarak bir pazardaki marka sayisi
artttkca marka sadakati seviyesi dugsmekte ancak sona ermemektedir. Bunun
nedeni olarak tuketicilerin algi setinin pazardaki gegerli markalardan daha kuguk
olmasi gosterilmektedir (Raj, 1985). Ayrica bir pazarda dusuk iletisim seviyesi
s6z konusu oldugunda, tlketicilerin pazardaki rakip firmalarin varhdindan
haberdar olamamasi durumu ortaya ¢ikmakta ve ylksek marka sadakati ile fiyat

dengesine firsat tanimaktadir (Wernerfelt, 1991).

f- Hizmet

Marka sadakati, literatirde drunler arasindaki farkliliklarinin yani sira hizmetler
agisindan da incelenmektedir. Hizmetleri yapilari itibariyle mallardan ayiran dort

Ozellik bulunmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985):

- Ayrilmazhk
- Soyut olmasi
- Heterojen olmasi

- Dayaniksizlik

Bu farklilklar dolayisiyla hizmetler igin degisik pazarlama stratejileri
gelistiriimekte ve somut mal sadakati kavramindan farkli olarak hizmet sadakati
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Gremler ve Brown’ a (1996) gore hizmet sadakati,
tuketicin hizmet saglayicisi hakkindaki olumlu tutumlari ve ilgili hizmete ihtiyag
duydugunda sadece o hizmet saglayicisini goz onunde bulundurmasiyla,

tekrarlayan satin alma davranigi gostermesidir.

Hizmet sadakati ve somut mal sadakati arasinda bir takim farklar bulunmaktadir

(Gremler ve Brown, 1996). Bu farklar sunlardir:

- Hizmet saglayicilar, musterilerini somut Uran satanlara goére daha sadik
olmasini saglayabilmektedirler.
- Hizmetler kisiler arasi etkilesimin olusabilmesi icin daha fazla firsat

yaratir.
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- Hizmet satin alirken, mal satin almaya gore algilanan risk daha fazladir.

- Bazi hizmet tirlerinde rakip firmaya gegis yapilirken kargilasilan kesin
bariyerler bulunur (Ornegdin musterilerin firmalar ilesatin alinan bir hizmeti
belli bir stre kullanacagini taahhit eden s6ézlesmeler imzalamasi gibi).

Mallar igin bunlar gecerli degildir.

Bununla birlikte hizmet sadakatinin olugsmasi i¢in gerekli olan unsurlar tatmin,
degistirme maliyeti ve kigiler arasi iligkiler olarak gosterilebilir (Gremler ve
Brown, 1996). Ayrica hizmet sektorinde, hizmet saglayicisina olan musgteri
bagliiginin sadakat agisindan énemli bir etken oldugu sdylenebilir (Fullerton,
2003).

Bu sekilde dusunuldugunde surdurulebilir hizmet sadakati yaratabilmek igin
musgterilerle olan iligki en iyi seviyede tutulmali, magsteriler tatmin edilmelidir.
Javalgi ve Moberg e (1997) gore bu durum da firmalarin digsal hizmet
degerinin (external service value) ylksek olmasiyla gerceklesebilmektedir.
Ancak dissal hizmet degeri dogrudan i¢sel hizmet kalitesiyle (internal service
quality) baglantili oldugu igin, hizmet firmalari ¢alisanlarini ve dolayisiyla da son
masgsteriyi tatmin edebilmek icin rahat g¢alisma ortamlari, kurallar ve odul
sistemleri olusturmalidir. Calisanlarin tatmin edilmesi sonucu igsel hizmet
kalitesi artacak ve bu da son musterinin sadik kalabilmesini saglayacak digsal
hizmet degerini yukseltecektir. Asagidaki sekilde bu durumun sistematik

gOsterimi bulunmaktadir.

Sekil 7. igsel Hizmet Kalitesi ve Digsal Hizmet Degeri

Hizmet Sadakati
i¢sel Hizmet Kalitesi Digsal Hizmet Degeri

Kaynak: Javalgi ve Moberg, (1997)
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Hizmetlerin, soyut ve heterojen olmasi(Cunningham, 1966; Roselivs, 1971’den;
Guseman, 1981’den aktaran Javalgi & Moberg, 1997) ile yogun bir etkilesim
icermesi gibi oOzelliklerinden dolay! yakinlik, guven, arkadaghk gibi iliskisel
yonlerin hizmet sadakati Uzerindeki etkisi buylUktir ((Czepiel and Gilmore,
1987’den aktaran Gremler ve Brown, 1996). Ayrica hizmetlerin soyut olmasi,
kalite degerlendirme faaliyetleri sirasinda drunlere gore daha az bilgi
toplanabilmesine neden olur. Bu durum da tuketicilerin bagka markalara

gecerken karsilasmak istemeyecegi bir maliyettir (Javalgi ve Moberg, 1997).

Degistirme maliyeti sadece hizmet sektorinde dedil, dayanikl tuketim mallari
ve endustriyel Urlnlerde de on plandadir. Kolayda mallar s6z konusuyken
tuketiciler degistirme maliyetini pek dnemsememektedirler (Wernerfelt, 1991).
Dayanikli tiketim mallari ve endustriyel UrUnlerde degistirme maliyetlerinin
onemli olmasi bu tdr drlnlerin pahali ve riskli bir yapida olmasi olarak
gosterilebilir (Katona&Muller, 1954’den; May, 1969’den; Brandt & Day,
1971’den aktaran Bayus, 1992). Bununla birlikte degistirme maliyeti, yeni
gegilecek Urinden saglanacak faydadan daha fazla olabilmektedir (Henry,
2000). Ayrica burada 6nceki kullanimlardan dogan pozitif deneyim ve tatminin
de rol oynadigini belirtmek gerekir (Bayus, 1992). Bunlara ek olarak zaman
icinde bu tar Urlnleri degistirme sureleri ile marka sadakati arasinda pozitif bir
iligki ortaya ¢ikmaktadir. Yani dayanikli tuketim mallarinda drun kullanma suresi

uzadik¢ca marka sadakati artmaktadir (Bayus, 1992).

Asagidaki tabloda tuketim mallari, dayanikli tuketim mallari ve hizmetlere
yonelik davranigsal ve tutumsal sadakat tepkileri siniflandirilarak
gOsterilmektedir. Ayrica algilanan risk, aliskanhk, tatmin vb. gibi sadakat

faktorlerinin de Urln kategorisine gore nasil farkhlik gosterdigi belirtiimektedir.
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Tablo 1. Uriin Kategorisine gore Marka Sadakatinin Ozellikleri

Tiiketim Dayanikh Tiketim Hizmetler
Mallari Mallari
Davranisgsal Sadakat
Marka Degistirme Var Yok Yok
Satin Alim Siklig Yiiksek Disuk Orta - Yuksek
Tek veya cift
Sadakat Turd Coklu Marka Tek marka marka
Kategori Payi (%) 1-60 100 80 ve Ustl
Tek Alicilarin Orani (%) 10-30 arasi - Yaklasik 80
Tutumsal Sadakat
Baghhk Degisken Bilinmiyor Yuksek
Satin Alim Amaci Degisken Bilinmiyor Yiksek
Sadakat Siiriiciileri
Algilanan Risk Yok Var Var
Duraganhk Yok Yok Var
Aliskanhk Var Yok Var
Katilm Dislik Yiksek Yiksek
Tatmin Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Uriin/Hizmet Saglayicisi ile iliski Diisiik Bilinmiyor Yiiksek

Kaynak: Thiele &Bennet, (2001)

1.2.6.6. Marka Sadakati ile Pazarlama Harcamalar iligkisi

Firmalarin promosyonlarini arttirmasi (indirim kuponu, hediyeler, vb) gibi
tutundurma cabalari marka sadakatinin sona ermesi ya da azalmasindaki
onemli etkenlerden biridir (Johnson, 1984). Yani yapilan pazarlama harcamalari

arttikga tuketiciler, ¢evrelerindeki Urunlerin farkina varmakta ve bu durum da
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daha c¢ok urin denemelerine, sonu¢ olarak daha az sadik olmalara neden
olabilmektedir. Yapilan pazarlama harcamalarinin artmasi dolayisiyla tuketiciler
daha fazla fiyat farkindaldina sahip oldugundan bu durum marka sadakatini
azaltici bir etkiye neden olmaktadir. Ayrica reklamlarin da tlketicilerin fiyat
esnekligini arttirdigr  gozlemlenmektedir (Shum, 2004). Benzer sekilde
Bhattacharya (1997) vyaptigi ¢alismasinda marka sadakati ile fiyat
promosyonlari ve indirimleri arasinda negatif bir iliski tespit etmektedir. Yapilan
fiyat promosyonlari, tiketicilerin promosyonu yapan markayi satin almasini
saglamakta, ancak bu promosyonlar bittiginde tuketiciler tekrar eski kullandigi
markasina geri donebilmektedir (Allenby ve Lenk, 1995). Dolayisiyla yapilan bu
tir harcamalar, marka degistirmeyi arttirici bir etki yapabilmektedir (Johnson,
1984). Ayrica reklam harcamalarinin, tiketicilerin marka sadakati yaratmasinda
etkili olan degistirme maliyetlerini de dusurdugu belirtimektedir (Shum, 2004).
Reklam, daha dnceden herhangi bir marka satin almamis tlketicilerde ¢ok daha
blyuk bir etkiye sahiptir(Ackerberg 2001’den aktaran Shum, 2004). Bu durum,
kullanilan mallarin uzun omurli olmasindan dolayr markalar arasi gegigin
sikhikla yasanmadigi dayanikh tuketim mallari pazarinda, pazarlama

harcamalarinin etkililiginin daha ylksek oldugu dusuncesini dogurmaktadir.

Bununla birlikte firmalarin yapti§gi reklam harcamalarinin marka sadakatini
arttirict  bir unsur oldugu konusu da literatirde karsimiza c¢ikmaktadir
(Schmalensee, 1974; Johnson, 1984; Chiaveanu, 2008; O’neill, Hanson ve
Mattila, 2008). Rundle-Thiele ve Bennet' e (2001) gore dogrudan tuketiciyle
olan iletisim Uzerine odaklanmak ve ayni zamanda reklam ve diger tutundurma
faaliyetlerini kullanmak musterinin kafasinda pozitif bir algi yaratmasina
yardimci olarak marka sadakati Uzerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Ayrica
yuksek reklam harcamasi yapan firmalarin, daha yuksek fiyat seviyesine sahip
olduklari goértulmekte, bu durum da sadik musterilerin fiyata olan dusik

hassasiyetleri ile agiklanmaktadir (Chiaveanu, 2008).

Raj (1982) yaptigi calismasinda dusik ve yuksek sadakat sahibi gruplarin,
firmalarin yaptigi reklam harcamalarina verdidi tepkiyi arastirmakta ve daha

Oonceden yuksek sadakat seviyesine sahip tuketicilerin reklam harcamalari
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arttikga kendi markalarina olan tuketim harcamalarini arttirdigi sonucuna
ulasmaktadir. Bununla birlikte diusik sadakat seviyesine sahip tlketicilerin ise
once satin alimlarini arttirdigini ancak daha sonra tekrar eski seviyesine

dusurduguna belirtmektedir.

Yukarida anlatilanlar goéz onunde bulunduruldugunda pazarlama harcamalari
konusunu iki yonlu ele almak gerektigi sOylenebilir. Firmalar tarafindan yapilan
pazarlama harcamalari bir yandan sadakat vyaratirken, bir yandan da

tuketicilerin farkindaligini arttirarak, marka degistirmeye tesvik etmektedir.

1.2.6.7. Marka Sadakati ve Demografik Degiskenlerin iligkisi

Literatirde marka sadakati ile demografik degiskenler arasindaki iligki siklikla
karsimiza c¢ikmaktadir. Yapilan bazi arastirmalarda sadakat ile demografik,
sosyal, ekonomik ve psikolojik degiskenler karsilastirimakta ve herhangi
anlamli bir sonuca ulasilamamaktadir (Frank, Green ve Sieber Jr. ,1967; Frank,
1967; Johnson, 1984). Carman’a (1970) gbére marka sadakati ile musterilerin
demografik, sosyal, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri arasinda anlamli bir iligki
bulunamamasinin nedeni yetersiz veri toplanmasi ve basit modeller
olusturulmasidir. Bundan dolayi Carman (1970)daha 6nce yapilan ¢alismalara

elestiri getirmektedir.

Bir diger taraftan bakildiginda literatlirde bu iligkiyi arastiran ve anlamli sonuglar
elde eden calismalar da bulunmaktadir. Yuksek gelire sahip olan tiketicilerin
daha az marka sadakati gelistirdigi sOylenebilir. Farley’e (1964) gore bunun
nedeni yuksek gelire sahip tuketicilerin deneyim ve egitim seviyelerinin yuksek
olmasindan dolayi bilgiyi etkin bir sekilde kullanabilmeleridir. Bununla birlikte
marka sadakati Uzerinde yas faktorunun de etkili oldugu; yashlarda genclere
oranla daha yuksek bir marka sadakati seviyesi bulundugu belirtimektedir
(Unal, Deniz ve Can, 2008). Ayrica loan (2009) yaptigi ¢alismada dayanikli
tuketim mallari s6z konusu oldugunda marka sadakati tUstlinde gelir seviyesi ve
cinsiyetin; tUketim mallari s6z konusu oldugunda yas ve egitim seviyesinin etkili

oldugunu gdstermektedir.
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Day’in (1969) yaptigi calismada ise, marka sadakatini olumsuz olarak etkileyen
bir faktor olarak hane halki buyuklugu belirtiimektedir. Bunun nedeni olarak ev

icindeki herkesin farkl istek ve ihtiyaglarinin olmasi goésterilebilir.
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BOLUM 2: MARKA SADAKATI VE PAZARLAMA HARCAMALARI
ARASINDAKI iLISKININ FARKLI URUNLERDE iNCELENMESI

2.1. UYGULAMANIN ONEMI

Firmalarin en buyuk gider kalemlerinden birinin pazarlama harcamalari oldugu
dusundldugunde, pazarlama harcamalarinin etkin bir sekilde kullanimi, firmanin
hedeflerine hizli bir gsekilde ulagsmasini saglayacaktir.

Pazarlama harcamalarinin etkinligini 6lgebilmek icin finansal ve finansal
olmayan gostergelerin ikisine de ihtiya¢ duyulmaktadir. Finansal goOstergeler
satislar, karlar, yatirrmlarin geri donus seviyesi vb. seklinde; finansal olmayan
gostergeler ise musteri tatmin indeksi, farkindalik seviyesi, satin alim niyeti vb
seklinde belirtilebilir(Baidya ve Basu,2008). Burada finansal gdstergeler
davranissal yaklasim ile finansal olmayan gostergeler ise tutumsal yaklasim ile
iligkilendirilebilir.

Daha o6ncede belirtildigi gibi pazarlama harcamalarinin farkindalik yaratma,
satiglari arttirma, marka sadakatini arttirma gibi etkileri bulunmaktadir. Ancak bu
noktada arastiriimasi gereken bu harcamalarin her sektorde yaptigi etkinin ayni
olup olmadigidir. Balasubramanian ve Kumar (1990) reklam ve tutundurma
harcamalarinin  tlketici, endustriyel ve hizmet pazarlarindaki etkisini
arastirdiklari ¢alismalarinda pazarlama harcamalarinin her pazarda etkisinin
farkli  oldugunu tespit etmislerdir. Makro seviyede bakildiginda
Balasubramanian ve Kumar (1990) 1975'te $47,1 miyardan 1988'de $191,3
milyara yukselen pazarlama harcamalarinin firmalarin amaglarina ulagmasi igin
etkili bir ara¢ oldugunu dusunmektedir. Bununla birlikte mikro olarak
dusundldiuginde bdyle olmadigr goértlmekte, firmanin icinde bulundugu pazara,
pazarda bulundugu sidrenin uzunluguna ve bu pazarda kag¢ firmanin faaliyette
oldugu gibi etkenlere goére pazarlama harcamalarinin etkinliginin degistigi
belirtiimektedir (Farris veBuzzel, 1979’dan aktaran Balasubramanian ve Kumar,
1990).
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Benzer durum marka sadakati yaratma konusunda da ortaya c¢ikmaktadir.
Marka sadakati yaratmanin sektdorden sektore ne sekilde degistigi, ne gibi
zorluklari oldugu onceki bolumde marka sadakati kavrami agiklanirken ayrintili

bir sekilde ele alinmaya calisiimistir.

Bu noktada, firmalarin pazar boélimlendirmesi yapmasi agisindan énemini
vurgulamak gerekir. Pazar bolumlendirmesi, bir pazarin nispeten benzer
Ozellikleri tasiyan tuketici alt gruplarina gore kisimlara ayrilmasi iglemidir
(Mucuk, 2001:272). Pazar bolumlendirmesi ile pazari olusturan tuketicilerden
ihntiyac ve istekleri, satin alma davraniglari benzer olanlar belirlenmeye caligilir
(Frank, 1967). Boylece farkh boélimlerde olan tlketicilere farkh pazarlama
stratejileri uygulanabilme imkani yaratilmig olur. Ayrica bu sayede firmanin
sinirl kaynaklart en karli olacagi umulan boélumlere yonelik kullaniimig olur
(Mucuk, 2001:272). Reichheld ve Teal’ e gore (1996) bazi musteriler igsel
olarak sadiktir ve uzun donem iligkileri sever. Bazi musgteriler ise daha ¢ok
harcayip daha az hizmet gerektirirken, bazilari firmanin UGrin ve hizmetlerini
rakiplerine gore daha degerli bulurlar. Dolayisiyla bir bolumlendirme yaparken
sadik musterilerin firmaya sagladi§i avantajlar dikkate alinip, sadakat faktoru

g6z 6nunde bulundurulmalidir (Knox, 1998).

2.2. UYGULAMANIN AMACI

Bu calismanin temel amaci firmalarin yaptiklari pazarlama harcamalari ile
yarattiklari marka sadakati arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmaktir. Bu

cercevede, asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hipotez 1: Pazarlama harcamalarinin tdketicinin marka sadakat duzeyi

uzerindeki etkisi Griinden Urdne farklihk gosterir.

Hipotez 2: Pazarlama harcamalarinin marka sadakat duzeyi Uzerindeki etkisi;
tuketicilerin demografik 6zelliklerine (yas, egitim duzeyi, gelir dlzeyi, cinsiyet)

gore degisiklik gosterir.
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2.3. UYGULAMANIN TASARIMI

Hipotezlerin test edilmesi i¢in arastirmanin farkl Grlnler Gzerinde yurGtilimesi
tasarlanmistir. Soyle ki, pazarlama harcamalarinin belirli Grin gruplarina gore

marka sadakati yaratiimasindaki etkisi kargilastirmali olarak tespit edilecektir.
Boylece:

1- Arastirmanin gecerliligi denenmis olacak,

2- Farkli sektoérdeki firmalar igin farkl stratejiler 6nerilebilecektir.

Arastirmada iki tlr veri kullanilacaktir: Birincil ve ikincil. Birincil veri marka
sadakat duzeyinin dlgumune yonelik olarak anket yontemiyle derlenecek; ikincil
veri ise, istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’ (IMKB) nin yayinladigi veriden

derlenecektir.

2.4, TUKETICILERIN SADAKAT DUZEYLERININ OLGULMESINE
YONELIK AMPRIK ARASTIRMA

2.4.1. Uriin Secimi ve i.M.K.B. Verileri

Bu calismada yapilacak olan arastirmaya uygunluk acgisindan dayaniksiz ve
dayanikli tuketim mallar secilmektedir. Dayaniksiz tuketim ve dayanikh tuketim

mallarinin;

- Her tuketicinin evinde bulunabilecek Urtnler olmasi,

- Urlin yelpazesinin genis olmasi,

- Sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin sayisinin yiksek olmasi,
- Tekel veya oligopol bir pazar bulunmamasi

gibi nedenler arastirmanin daha verimli ve rahat yapilabilmesine olanak

tanimaktadir.
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Uriin seciminin ikinci asamasinda bu sektorlerde faaliyet gosteren markalar ve
markalara ait UrUnlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu belirleme yapilirken
pazarlama harcamalarina, pazar paylarina, kar oranlarina énem verilmeksizin
dikkat edilen ilk kriter secilen markalarin Turkiye'deki tuketiciler tarafindan belli
bir marka bilinirliligine sahip olmasidir. Boylece pazarlama harcamalari g6z
onunde bulunduruldugunda daha anlamli sonuglarin elde edilebilecegi

dusunulmektedir.
Bu aragtirmada sektorlere yonelik belirlenen markalar soyledir:

- Dayaniksiz Tuketim mallari: Efes, Tuborg

- Dayanikli tuketim mallari: Argelik, Vestel

Bu secimlere bakildiginda dayaniksiz tuketim mallari kategorisinde Efes ve
Tuborg’un secilmesinin nedeni olarak, yukarida belirtilen kistas ile birlikte
dusunuldagunde Efes’in yillik kar oranlan ve aktif buyukluk acisindan pazar
lideri olmasi, Tuborg’'un ise pazarda ikinci durumda bulunmasi gdosterilebilir.
Benzer durum dayanikli tuketim mallari kategorisinde Argelik ve Vestel'in

belirlenmesi esnasinda da géz onunde bulundurulmustur.

Bununla birlikte farkli Grin kategorilerinde bulunan bu dért markanin
secilmesinin temel nedeni istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’'nda (i.M.K.B)
islem goruyor olmalandir. Bu sayede pazarlama harcamalari verilerine
ulasirken bu firmalara yénelik, i.M.KB’nin resmi internet sitesinde bulunan mali

tablolardan faydalaniimasi hedeflenmektedir.

Bir kategoride iki markanin belirlenmesi sayesinde sektor icinde markalarin
anlamli bir marka sadakati seviyesi yaratip yaratmadigi arastirilabilecektir.
Bununla birlikte pazarlama harcamalarinin marka sadakati Uzerindeki etkisinin
belli 6lgtide dogrulanabilmesi igin farkli sektorlerde birden fazla Grinin alinmasi
gerektigi dusunulmektedir. Bu sayede hem sektor i¢i karsilastirma

yapilabilecek, hem de sektorler arasi sonuglar elde edilebilecektir.

Asagidaki tablo ve grafikte secgilen firmalara ait on yillik pazarlama

harcamalarinin yillara gore dagilimi gosteriimektedir. Bu sayede firmalarin on
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yilda pazarlama harcamalarini ne kadar ve nasil degistigi gorulmus olacak ve

marka sadakati yaratmada etkisi olup olmadigi belirlenmeye calisilacaktir.

Tablo 2. Firmalarin Yillara gére Pazarlama Harcamalari (TL)

Dayaniksiz Tiiketim Mallar | Dayanikli Tuketim Mallarn
Efes Tuborg Arcelik Vestel

1999 2.587.187 965.750 67.215.785 4.848.093
2000 7.460.395 593.286| 112.368.317 10.953.708
2001 19.168.561 688.949| 186.513.253 19.872.609
2002 133.514.686 | 42.165.472| 220.057.895 50.766.239
2003 118.272.826 | 35.252.791| 383.540.000 49.021.203
2004 145.543.635| 46.598.883| 538.381.000| 296.420.394
2005 186.487.764 | 38.441.443| 607.541.000| 365.887.000
2006 272.282.000 | 30.574.703| 944.490.000| 481.675.000
2007 345.081.000| 26.473.918| 906.542.000| 457.311.000
2008 397.352.000| 17.255.349( 913.028.000| 516.308.000
Toplam 1.230.418.907 | 239.010.544 (1 4.879.677.250 | 2.253.063.246

i.M.K.B Sirket Bilangolari, http://www.imkb.gov.tr/Financial Tables/companiesfinancialstatements.aspx

Sekil 8. Pazarlama Harcamalarinin Yillara Gére Dagilimi
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2.4.2. Arastirmanin Yoéntemi, Kapsami ve Orneklem Gergevesi

Bu calismada hedeflenen amacglara ulasmak Uzere tlketiciler Uzerinde bir
arastirma yapilmigtir. Calismanin yurutilmesi igin gerekli olan birincil veriler
anket yontemi kullanilarak; ikincil veriler ise I.M.K.B.’nin resmi raporlarindan

faydalanilarak elde edilmistir.

Birincil verilerin toplanmasinda kolayda oOrnekleme teknigi kullaniimisg,
hazirlanan anket formu 602 katihmci tarafindan doldurulmustur. Elde edilen
anket formlarindan 54 tanesi gegerli sayilmamis ve c¢alisma digi tutulmustur.
Calisma geriye kalan 548 anket formu Uzerinden tamamlanmigtir. Gegerli olan
548 adet anket formu Ankara, istanbul, izmir, Bursa, Antalya, Kocaeli, Trabzon,
Canakkale, Aksaray, Artvin, Eskisehir, Erzurum, Giresun, Corum, Mersin,
Kastamonu, Mugla, Sivas ve Zonguldak'da ikamet eden katilimcilar tarafindan
doldurulmustur. Bunlardan 240 tanesi elektronik ortamda elde edilmigtir. Soru
kagitlarinin bulundugu web site adresi e-posta, facebook ve twitter araciligi ile
katihmcilara ulastiriimaya calisiimigtir.  Uygulamada geri donme oranini
arttirmak icin soru kagidini gondermeden once, gonderilecegini haber vermek,
ardindan, gondermek ve gonderildikten sonra hatirlatmanin faydali oldugu
bilindiginden (Kaplowitz, Hadlock ve Levine,2004’den aktaran Kavak, 2008:106)
soru kagitlari gonderiimeden once anketin hangi konu hakkinda oldugu ve
hangi amagla yapildigi konulari hakkinda kisaca bilgi verilmigtir. Asagidaki

grafikte katilimcilarin illere gore dagilimi gosterilmistir.
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Sekil 9. Katiimcilarin illere Gére dagilimi
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2.4.3. Soru Kagidinin Hazirlanmasi ve Olgiim

Calismada tuketicilerin Efes Pilsen, Tuborg, Arcelik ve Vestel'e ait marka
sadakatlerini 6lgmek amaciyla bir anket formu (Ek 1) hazirlanmistir. Anket
formundaki ilk 16 soru tuketicilerin bu markalara olan tutumsal ve davranissal
marka sadakatini 6lgmeyi amaclamaktadir. Bu sorularin ilk 8’ i Efes Pilsen ve
Tuborg; son 8i ise Argelik ve Vestel igin sorulmaktadir. Bu sekilde
dusunuldagunde katihmcilar markalara iligkin olarak toplam 32 soruya cevap
vermektedir. Bu sorular Odin ve dig., (1999) ile Kavak ve Ayarlioglu’'nun (2002)
calismalari esas alinarak hazirlanmistir. Sorularin bir kismi Turkgeye c¢evrilmis
ve Uguncu kisiler tarafindan geri tercimeleri yapilmistir. Davranigsal ve

tutumsal marka sadakatini 6lgen sorular asagidaki gibidir:
Davranigsal marka sadakatini 6lgen sorular:

- Bu marka digindaki diger markalari da genelde denerim.
- Uzun zamandir bu markayi satin almaktayim.

- Yapacagdim bir sonraki satin alimda, son defa oldugu gibi bu markayi tercih

edecegim.
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Tutumsal marka sadakatini dlgen sorular:

- Bu markayla ilgili son deneyimimden memnun kaldim.

- Bu markay! arkadaslarima tavsiye ederim.

- Bu marka hakkinda negatif bir sey duysam bile, tercih etmeye devam ederim.

- Bu markayl magazada bulamasam, markayi bulmak igin baska bir magazaya

gitmeyi tercih ederim.

- Fiyati ¢gok yUkselse bile, yine de bu markayi satin almaya devam ederim

On test agsamasinda anket formunun formatini ve katiimcilarin anketle ilgili
sorunlarinin, anlamadiklari kisimlarin belirlenmesi icin 50 katihmciya anket
formu verilmis ve cevaplamalari istenmistir. Bu sayede anket formunda eksik ya
da hatali olabilecek, yanlis anlasiimalara yol acabilecek ifadelerin 6nceden

belirlenmesi ve duzeltiimesi hedeflenmisgtir.

ilk 16 sorunun icerdigi marka sadakatinin élciimiinde katilimcilardan séz konusu
ifadeleri kendilerine uygunluguna gore “(1) Kesinlikle katilmiyorum  (2)
Katiimiyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle

katihyorum” seklinde §’li Likert tipi 6lcege gore puanlamalari istenmistir.

Calismada marka sadakati ile ilgili ilk 16 sorunun iginde bulunan 2. ve 10.
Sorular ters olarak kodlanmigstir. Bu durumda 2 ve 10. sorulardaki disik bir skor
yuksek sadakat seviyesi; yuksek bir skor ise dusuk bir sadakat seviyesi

anlamina gelmektedir.

Anket formunun ikinci kisminda ise katihmcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yoOnelik sorular yer almaktadir. Sorular katilimcilarin cinsiyetini (1 =
Kadin, 2 = Erkek), yasini (1 = 18'den kuguk, 2 =18 - 30, 3 =31 -40,4 =41 -
50, 5 = 51 ve Uzeri), egitim durumunu (1=< Lise, 2 = Lise, 3 = On lisans, 4 =
Lisans, 5 = Yuksek lisans / Doktora) ve gelir seviyesini (1 = <1000 TL, 2 = 1001
— 2000 TL, 3 = 2001 — 3000 TL, 4 = 3001 — 4000 TL, 5 = 4000 TL ve ustu)

Olgcmek Uzere olusturulmustur.
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2.4.4. Katihmcilara iliskin Demografik Bilgiler

Aragtirmaya katilan bireylerin %42,7’ si kadin, %57,3’ U erkektir. Calismaya
dahil olan katihmcilarin %0,5 i 18’ den kuguk; %44,5 i 18 - 30; %21,7’ si 31 -
40; %19’ u 41 - 50; %14,2’ si 51 ve Uzeri yas arahigindadir.

Egitim durumlarina gére katihmcilarin %12,4’ G< lise; %11,3’ U lise; %8’ i 6n

lisans; %47,4’ U lisans ve %20,8’ i ylksek lisans / doktora grubuna gitmektedir.

Gelir seviyesine bakildiginda katilimcilarin %6,2’ si <1000 TL; % 22,3’ 0 1001 —
2000 TL; %25,5"i 2001 - 3000 TL; %18,2’ si 3001 — 4000 TL; %27,7’si 4000 TL
ve Uzeri grubuna girmektedir. Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 3’ de

Ozetlenmektedir.



Tablo 3. Katiimcilara iligkin Demografik Bilgiler
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Cinsiyet Kisi Sayisi %
Kadin 234 42,7
Erkek 314 57,3
Toplam 548 100
Yas Kisi Sayisi %
18'den kiiglik 3 0,5
18-30 244 44,5
31-40 119 21,7
41-50 104 19
51 ve Uzeri 78 14,2
Toplam 548 100
Egitim Durumu Kisi Sayisi %
< Lise 68 12,4
Lise 62 11,3
On Lisans 44 8
Lisans 260 47,4
Yiksek Lisans/ Doktora 114 20,8
Toplam 548 100
Gelir Seviyesi Kisi Sayisi %
<1000 TL 34 6,2
1001 - 2000 TL 122 22,3
2001 - 3000 TL 140 25,5
3001 - 4000 TL 100 18,2
4000 TL ve Uzeri 152 27,7
Toplam 548 100
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2.4.5. Veri Analizi ve Yorumu

Calismada toplanan anket formlari icinde eksik kodlanan veriler tespit edilmigtir.
Eksik verinin tamamlanmasi, cevaplanmis sorularin ait oldugu Olgcege gore
ortalama deger, medyan, mod, en yakin deger gibi degerlerle ikame edilmesi
veya dogrusal enterpolasyon gibi ydntemlerin uygulanmasidir (Zikmund,
2000:419aktaran Kavak, 2008:223). Bu calismada eksik veriler ortalama

degerler ile tamamlanmigtir.

2.45.1. Normallik Testi

Bu calismada veriler tesadufi 6rneklem yoluyla toplanmadigindan, verilerin bazi
testlere tabi tutulmasi gerekmektedir. Bunlardan birisi normallik testidir.Verilerin
normal dagihm o6zelligine sahip olmasi sonuglarin s6z konusu ana kutle igin
genellenebilecedi anlamina gelmektedir (Kavak, 2008:229). Bu kapsamda
Kolmogorov - Smirnov ve Shapiro — Wilk normallik testlerinin sonucunda
katilimcilarin dort farkh markaya ait marka sadakati ile ilgili sorulara verdikleri
yanitlarin istatistiki olarak anlaml bir gekilde normal dagilim gostermedigi
sonucuna varilmistir. Normal dagiiima sahip olmayan verilerin parametrik
testlere tabii tutulmasi istatistiki olarak anlamli olmayacagindan, ilerleyen
bdlimde veriler Uzerinde parametrik olmayan testler uygulanacaktir. Tablo 4’ de

normallik testine iligkin sonugclar gosterilmektedir.



Tablo 4.Marka Sadakatine iligkin Normallik Testi
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Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
ES1 ,230 548 ,000 ,891 548 ,000
ES2 ,307 548 ,000 ,847 548 ,000
" ES3 ,283 548 ,000 ,832 548 ,000
H ES4 ,285 548 ,000 ,835 548 ,000
% ES5 ,288 548 ,000 ,835 548 ,000
5 ES6 177 548 ,000 ,909 548 ,000
ES7 ,166 548 ,000 ,910 548 ,000
ES8 ,265 548 ,000 ,873 548 ,000
TS1 ,250 548 ,000 ,865 548 ,000
TS2 ,320 548 ,000 ,818 548 ,000
TS3 ,200 548 ,000 911 548 ,000
= TS4 179 548 ,000 915 548 ,000
g TS5 ,284 548 ,000 ,851 548 ,000
® TS6 ,257 548 ,000 ,803 548 ,000
TS7 ,223 548 ,000 ,851 548 ,000
TS8 ,235 548 ,000 ,879 548 ,000
AS1 ,206 548 ,000 ,905 548 ,000
AS2 314 548 ,000 ,828 548 ,000
AS3 271 548 ,000 ,870 548 ,000
= AS4 247 548 ,000 877 548 ,000
El. AS5 ,227 548 ,000 ,893 548 ,000
g AS6 ,210 548 ,000 ,882 548 ,000
AS7 ,217 548 ,000 ,889 548 ,000
AS8 ,231 548 ,000 ,430 548 ,000
VS1 ,189 548 ,000 ,899 548 ,000
VS2 ,316 548 ,000 ,821 548 ,000
VS3 ,209 548 ,000 ,907 548 ,000
(f VS4 ,229 548 ,000 ,901 548 ,000
i
o VS5 ,256 548 ,000 ,870 548 ,000
- VS6 ,228 548 ,000 ,836 548 ,000
VS7 ,242 548 ,000 ,848 548 ,000
VS8 ,183 548 ,000 ,897 548 ,000




57

2.4.5.2. Cevaplarin Bagimsizlik Testi

Bu calismada arastirimasi gereken bir diger konu katilimcilarin anket
sorularina iligkin cevaplar birbirlerinden ayrit edebilip edemedigidir. Bu durum
cevaplayicinin ¢oktan sec¢meli cevap alternatiflerinin her birini ne kadar
badimsiz olarak degerlendirdigi ile ilgilidir (Kavak, 2008:225). Ki - kare analizi ile
sorulara verilen cevaplarin birbirinden ayirt edilip edilmedigi test edilebilmektedir
(Kavak, 2008). Bireylerin segenekler arasindaki farki anlayip anlayamadigini
Olcmek Uzere yapilan ki kare testi sonucunda tum degiskenlerde segeneklerin
birbirinden istatistiki olarak anlaml bir sekilde farkli oldugu gorilmustir. Tablo

5’ de ki — kare analizine iliskin sonuclar gésterilmektedir.

Tablo 5 Cevaplara iliskin Bagimsizlik Testi

Chi- Asymp. Chi- Asymp.
Square df Sig. Square df Sig.
ES1 74,828% 4 ,000 AS1 73,0222 4 ,000
ES2  430,547° 5 ,000 AS2  393,953% 4 ,000
. ES3  436,438" 5 ,000 AS3  251,197% 4 ,000
@ ES4  424,482° 5 ,000| 2 AS4  408,737° 5 ,000
C o)
= ES5  341,927° 5 000 &  AsS5  212,883° 5 ,000
[0) ~
S ES6  195,540° 5 ,000 AS6  156,507% 4 ,000
ES7 85,595% 4 ,000 AS7  161,526° 4 ,000
ES8  170,485% 4 ,000 AS8  215,051° 5 ,000
TS1  370,109° 5 ,000 VS1  124,865% 4 ,000
TS2  497,182° 5 ,000 VS2  429,828% 4 ,000
TS3  272,993° 5 ,000 VS3  303,628° 5 ,000
= TS4  257,642° 5 000 < VsS4 357,869° 5 ,000
O
] TS5  399,015° 5 ,000 % VS5  326,292° 5 ,000
o o
TS6  532,613" 5 ,000 VS6  298,770% 4 ,000
TS7  424,285° 5 ,000 VS7  291,653% 4 ,000
TS8  334,285° 5 ,000 VS8  314,599° 5 ,000
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2.4.5.3. Giuvenilirlik Testi

Uygulanan soru ka&gidinda farkh gruplar halinde yer alan, sirasiyla Efes Pilsen,
Tuborg, Arcgelik ve Vestel'e ait marka sadakatinin oOlguldugu Olgeklerin
guvenilirligini tespit etmek gerekmektedir. Olgegin glvenilirligi, o dlgegin tekrar
kullaniimasinda ne kadar uyumlu sonug¢ verdigidir (Malhotra, 2004:267 aktaran
Kavak 2008). Bu amagla guvenilirik katsayisi olan Cronbach Alpha
kullanilmigtir. Bu katsayinin en az %60 olmasi durumunda 6lgek guvenilir sayilir
(Cronbach, 1951; Peterson, 1994 aktaran Kavak, 2008). Buna goére olugan

sonuglar Tablo 6’ da gosteriimektedir.

Tablo 6. Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Efes Pilsen Marka Sadakati Tuborg Marka Sadakati
Cronbach's Cronbach's
Alpha 874 Alpha 858
Cronbach's Alpha If Item Cronbach's Alpha If Item

Deleted Deleted
ES1 ,855 TS1 ,837
ES2 ,912 TS2 ,901
ES3 ,850 TS3 ,836
ES4 ,842 TS4 ,823
ES5 ,844 TS5 ,823
ES6 ,853 TS6 ,830
ES7 ,861 TS7 ,841
ES8 ,838 TS8 ,819
Argelik Marka Sadakati Vestel Marka Sadakati

Cronbach's Cronbach's
Alpha 856 Alpha 881
Cronbach's Alpha If Item Cronbach's Alpha If Item

Deleted Deleted
AS1 ,831 VSl ,862
AS2 ,864 VS2 ,910
AS3 ,830 VS3 ,860
AS4 ,824 VsS4 ,856
AS5 ,818 VS5 ,852
AS6 ,833 VS6 ,861
AS7 ,837 VS7 ,864
AS8 ,876 VS8 ,849

Yukaridaki sonuglara gore her olgek icin guvenilirlik katsayisinin kabul edilebilir
alt limiti olan 0,60’dan yuksek olmasindan dolayi verilen cevaplarin guvenilir
oldugunu sdylemek mumkundur. Guvenilirligi daha da yukseltmek icin belirli



59

sorularin analizden ¢ikariimasi yontemine, her Olgek igin elde edilen guvenilirlik

katsayisinin 0,80 den buyuk olmasi nedeniyle, bagvurulmamistir.

2.5. PAZARLAMA HARCAMALARININ MARKA SADAKATI UZERINDEKI
MUHTEMEL ETKILERI

Arastirmanin literatir kisminda marka sadakatinin iki boyutlu ddsunulmesi
gerektigi konusu Uzerine vurgu yapilmig, marka sadakati tutumsal ve
davranigsal olmak uzere acgiklanmaya calisiimigtir. Uygulanan ankette de
tuketicilerin belirli markalara yonelik gelistirmis olduklari tutumsal ve davranissal
sadakat oOl¢ciimus ve sonuglar elde edilmistir. Bu bagslk altinda pazarlama
harcamalarinin tutumsal ve davranigsal marka sadakati Uzerindeki muhtemel

etkilerinden soz edilecektir.

Bu etkileri arastirabilmek icin 6ncelikle anket formunda yer alan sorularin
davranigsal ve tutumsal olarak gruplandiriimasi ve analize iki ayri grup
uzerinden devam edilmesinin uygun olacagl dusunulmektedir. Hatirlanacagi

uzere anket formundaki sorular su sekilde gruplandiriimistir:
Davranigsal marka sadakatini dlgen sorular:

- Bu marka digindaki diger markalari da genelde denerim.
- Uzun zamandir bu markayi satin almaktayim.

- Yapacadim bir sonraki satin alimda, son seferdeki gibi bu markayi tercih

edecegim.
Tutumsal marka sadakatini dlgen sorular:
- Bu markayla ilgili son deneyimimden memnun kaldim.
- Bu markayi arkadaslarima tavsiye ederim.

- Bu marka hakkinda negatif bir sey duysam bile, tercih etmeye devam ederim.
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- Bu markayl magazada bulamasam, markayi bulmak igin bagka bir magazaya

gitmeyi tercih ederim.

- Fiyati ¢cok yukselse bile, yine de bu markayi satin almaya devam ederim.

Anket sorulari davranigsal ve tutumsal olarak gruplandirildiktan sonra, her
marka icin ortalamalari alinmis ve Efes Pilsen, Tuborg, Arcelik ve Vestel
markalarina ait davranigsal ve tutumsal marka sadakatini ayri ayri gosteren 8
adet degisken elde edilmigti. Bu sayede her marka igin pazarlama
harcamalarinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati Uzerindeki muhtemel

etkisi kargilagtirilabilecektir.

2.5.1. Pazarlama Harcamalari ile Davranigsal Marka Sadakati

Bu boélimde pazarlama harcamalari ile davranigsal marka sadakati arasindaki

iligki tum markalar igin ayri ayri ele alinmaya caligilacaktir.

a. Efes Pilsen — Tuborg

Tablo 7'deEfes Pilsen ve Tuborg, markalarina iliskin davranigssal marka

sadakatini olgen sorularin ortalama degerleri gosterilmektedir.

Tablo 7. Davranigsal Marka Sadakati Sorularinin Ortalama Degerleri (Dayaniksiz Tiiketim
Mallari)

Minimum Maximum Mean
Efes Pilsen 1,00 5,00 3,2586
Tuborg 1,00 5,00 2,3094

Tablodaki ortalama degerlere gore Efes Pilsen markasinin Tuborg markasina

gbre daha ylksek bir davranigssal marka sadakati seviyesi yaratmis oldugunu
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soylemek mumkanddr. Yukaridaki, markalarin yillara gore pazarlama
harcamalarini gosteren Tablo 2’ye bakildiginda Efes Pilsen markasinin toplam
pazarlama harcamalarinin Tuborg markasina gore yaklasik 5 kat daha fazla
oldugu gorulecektir. Ortalama degerlere bakildiginda ise Efes Pilsen’in Tuborg’a
gore yaklasik %41 daha yuksek bir davranigsal marka sadakati seviyesine
sahip oldugu sodylenebilir. Dolayisiyla bu iki markanin pazarlama harcamalari
arasinda bulunan buyuk fark, davranigssal marka sadakati yaratmada Efes
Pilsen markasina Tuborg’a goére yaklasik %41’lik bir avantaj saglamigtir. Bu
sekilde dusunuldigunde Efes Pilsen ve Tuborg icindiger degiskenler sabit
olmak Uzere pazarlama harcamalarindaki 1 birimlik artisin davranissal marka

sadakatini %8 arttirdigi soylenebilir.

b. Argelik — Vestel

Tablo 8'de Argelik ve Vestel markalarina ait davranigsal marka sadakatini 6lgen

sorularin ortalama degerleri gosterilmektedir.

Tablo 8.Davranigsal Marka Sadakati Sorularinin Ortalama Degerleri (Dayanikli Tiketim
Mallari)

Minimum Maximum Mean
Argelik 1,00 5,00 2,7747
Vestel 1,00 5,00 2,3083

Tablodaki ortalama degerlere gore Argelik markasinin Vestel markasina gore
daha yuUksek bir davranigsal marka sadakati seviyesi yaratmis oldugu
soylenebilir. Pazarlama harcamalarini gosteren Tablo 2'ye bakildiginda da
Argelik markasinin Vestel markasindan yaklasik 2,1 kat daha fazla pazarlama
harcamasi yaptigi anlagilmaktadir. Ortalama degerlere bakildiginda ise Argelik
markasinin Vestel'e gore %20 daha yuksek bir davranigsal marka sadakati
seviyesine sahip oldugu soylenebilir. Dolayisiyla Argelik markasinin pazarlama

harcamalarinin Vestel'e gore yaklasik 2,1 kat daha fazla olmasi Argelik
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markasina davranigsal marka sadakati yaratmada yaklasik %20’lik bir avantaj
saglamistir. Argelik ve Vestel icin diger degiskenler sabit olmak Uzere
pazarlanma harcamalarindaki 1 birimlik artisin davranigsal marka sadakatini

yaklasik %9,5 arttirdigi sdylenebilir.

Yukaridaki rakamlar dikkate alindiginda dayaniksiz tuketim mallan
kategorisinde yapilan pazarlama harcamalarinin davranissal marka sadakati
yaratmadaki etkililiginin dayanikli tuketim mallari kategorisine goére daha az
oldugu soylenebilir. Bununla birlikte pazarlama harcamalarindaki buyuklage
bakildiginda ise dayanikli tiketim mallari kategorisinde bulunan firmalarin
dayaniksiz tlketim mallari kategorisindeki firmalara gbére ¢ok daha fazla
pazarlama harcamasina sahip oldugu anlasiimaktadir (Tablo 2). Bu sekilde
dusundldugunde dayanikli tuketim mallan kategorisinde davranissal marka
sadakati yaratabilmek i¢in pazarlama harcamalarinin dayaniksiz tuketim mallari

kategorisine gore daha fazla olmasi gerektigi sdylenebilir.

2.5.2. Pazarlama Harcamalari ile Tutumsal Marka Sadakati

Bu bolumde, yukaridaki bolumle benzer sekilde pazarlama harcamalarn ile
tutumsal marka sadakati arasindaki iligki tum markalar icin ayri ayri

incelenmeye c¢aligilacaktir.

a. Efes Pilsen — Tuborg

Tablo 9’da Efes Pilsen ve Tuborg markalarina ait tutumsal marka sadakatini

Olcen sorularin ortalama degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 9. Tutumsal Marka Sadakati Sorularinin Ortalama Degerleri (Dayaniksiz Tiiketim
Mallar)

Minimum Maximum Mean
Efes Pilsen 1,00 5,00 3,2481
Tuborg 1,00 5,00 2,4191

Tablo 9'daki ortalama degerlere goére Efes Pilsen markasinin Tuborg’a goére
daha yuksek bir tutumsal marka sadakat seviyesi yaratmig oldugu
gorulmektedir. Rakamlarla ifade edilecek olursa Efes Pilsen Tuborg’a gore
yaklasik % 34 daha yuksek bir tutumsal marka sadakati seviyesine sahiptir.
Bununla birlikte Efes Pilsen’in pazarlama harcamalarinin Tuborg’a gére yaklasik
5 kat daha fazla oldugu g6z o6ninde bulunduruldugunda yukarida belirtilen
davranigsal marka sadakatine gore daha dugsuk bir tutumsal marka sadakati
olusturabilmis oldugu soylenebilir. Bu noktadan hareketle bir genelleme
yapilirsa Efes Pilsen ve Tuborg icin diger degiskenler sabit olmak Uzere
pazarlama harcamalarindaki 1 birimlik bir artisin tutumsal marka sadakatini

yaklagik % 6,8 arttirdig1 sOylenebilir.

b. Argelik - Vestel

Tablo 10°’da Argelik ve Vestel markalarina ait tutumsal marka sadakatini dlgen

sorularin ortalama degerleri gosteriimektedir.

Tablo 10. Tutumsal Marka Sadakati Sorularinin Ortalama Degerleri (Dayanikh Tiiketim
Mallar)

Minimum Maximum Mean

Arcelik 1,00 5,00 2,9487

Vestel 1,00 5,00 2,4611
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Tablo 10'daki ortalama degerlere bakildiginda Arcgelik markasinin Vestel
markasina gore yaklasik % 20 daha yuksek bir tutumsal sadakat seviyesine
sahip oldugu soéylenebilir. Bununla birlikte Argelik'in pazarlama harcamalarinin
da Vestel'e gore yaklasik 2,1 kat daha fazla oldugu dusundldigiunde Arcgelik ve
Vestel icin diger degiskenler sabit olmak Uzere pazarlama harcamalarindaki 1
birimlik bir artigin tutumsal marka sadakatini yaklasik olarak % 9,5 arttirdigi

seklinde bir genelleme yapilabilir.

Sonuclar birlikte ele alindiginda dayanikh tuketim mallari kategorisinde
davranigsal ve tutumsal marka sadakati yaratma seviyesinin hemen hemen
birbirleriyle esit ve Arcgelik markasi lehine oldugu soylenebilir. Dayaniksiz
tuketim mallari kategorisinde ise yapilan pazarlama harcamalarinin daha g¢ok
davranigsal marka sadakatini etkiledigi, tutumsal marka sadakati Uzerindeki

etkisinin ise daha duguk oldugu belirtilebilir.

Ortalama degerlere bakildiginda Efes Pilsen markasinin diger tim markalar
icinde en yuksek davranissal ve tutumsal marka sadakati seviyesine sahip
oldugu, Arcelik markasinin ise ikinci sirada bulundugu goérilmektedir. Uriin
kategorisi agisindan bakildiginda dayaniksiz tiketim mallarinda bulunan pazar
lideri Efes Pilsen’in, dayanikl tiketim mallar kategorisindeki Arcelik’ten daha az
pazarlama harcamasi yapmis olmasina ragmen daha yuksek bir sadakat
seviyesine sahip oldugu goérulmektedir. Bu durumun Efes Pilsen’in Argelik’e
gore marka deg@erinin ve bilinirliginin daha yuksek olmasindan kaynaklandigi
duslncesi ortaya cikmaktadir. Bununla birlikte pazarlama harcamalarinin
etkililiginin, dayanikli tiketim mallari kategorisinde hem davranigsal hem de
tutumsal marka sadakati yaratma konusunda dayaniksiz tuketim mallari
kategorisine gore daha yuksek oldugu tespit edilmistir. Bu durumu daha énce
de belirtildigi gibi dayanikli tuketim mallari kategorisindeki iki markaya ait toplam
pazarlama harcamalarinin dayaniksiz tuketim mallari kategorisine gore yaklasik
5 kat daha fazla olmasinin ve dayanikl tiketim mallar kategorisinde markalar
arasl gegisin dayaniksiz tiketim mallarn kategorisine goére c¢ok daha zor

olmasinin agikladigi disunidlmektedir.
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Yukaridaki bulgular géz onunde bulunduruldugunda hem dayaniksiz tuketim
mallari hem de dayanikli tuketim mallari kategorisinde pazarlama
harcamalarinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati yaratma Uzerinde

muhtemel bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin kapsami ¢ergevesinde davranigsal ve tutumsal marka sadakatinin,
tuketicilerin demografik Ozelliklerine gore degisip degismediginin incelenmesi
gerektigi dusunulmektedir. Bdylece pazarlama harcamalarinin, dayanikl ve
dayaniksiz tuketim mallar kategorilerinde hangi demografik degiskenin Ustliinde

daha etkili oldugu anlasilabilecektir.

Firmalarin dogrudan hedef kitleye yonelmesi ve pazarlama faaliyetlerini bu
hedef kitleye yonelik gelistirmesinin, pazarlama harcamalarinin daha etkin bir
sekilde yonetilmesini saglayacagi dustunulmektedir. Bunun sonucunda firmalar
kendilerine yonelik davranigsal ve tutumsal marka sadakatinin artmasini
saglayacak ve uzun donemde de maliyetlerini dusurip ve karlilik oranlarini

arttirabileceklerdir.

Bununla birlikte tlketicilerin davranissal ve tutumsal marka sadakatine bakis
acisinin nasil oldugunu ortaya koymanin da bu calismanin temel amaci olan
pazarlama harcamalariyla marka sadakati arasindaki iligkiyi arastirmada faydali
bilgiler saglayacagi bilindiginden marka sadakati kavraminin demografik
degiskenler ile birlikte ele alinmasi gerektigi distnulmektedir. Bu sebeplerden
oturua ilerleyen bolumde davranigsal ve tutumsal marka sadakati ile demografik

degiskenler arasindaki iligki arastiriimaya caligilacaktir.

2.5.3. Davranigsal Marka Sadakati ile Demografik Degiskenlerin iligkisi

Arastirmanin bu bolumunde bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
seviyesine goére davranissal marka sadakati acgisindan anlamli bir farklilik

gOsterip gostermedikleri incelenmektedir.
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2.5.3.1. Davranigsal Marka Sadakati — Cinsiyet

Katilimcilarin 4 markaya yonelik davranigssal marka sadakatinin cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem Mann-Whitney testi uygulanmigtir. Arastirmanin verileri normal
dagilima sahip olmadigindan bu noktadan sonra parametrik olmayan testler

kullanilacaktir. Analizin sonuglari Tablo 11’de gosteriimektedir.

Tablo 11. Davranigsal Marka Sadakatinin Cinsiyete Gére Bagimsiz Orneklem Mann-

Whitney Testinin Sonuglari

Efes Pilsen Tuborg Arcelik Vestel
Mann-Whitney U 35866,000 34309,500 33203,500 34871,000
Wilcoxon W 63361,000 61804,500 82658,500 62366,000
z -, 479 -1,339 -1,939 -1,027
Asymp. Sig. (2-tailed) ,632 ,180 ,052 ,304

Tablo 11‘e goére kadin ve erkeklerin Efes Pilsen, Tuborg, Arcelik ve Vestel
markalarina yonelik olusturmus olduklari davranigsal marka sadakatinde
cinsiyet agisindan herhangi anlamli bir farkhlik gézlenememigtir. Dolayisiyla bu
markalar i¢in pazarlama harcamalarinin etkisinin cinsiyete goére degismedigi

sonucuna ulagilabilir.

2.5.3.2. Davranigsal Marka Sadakati - Yas

Davranigsal marka sadakatinin farkli yas grubundaki bireyler icin anlamh bir
farkhlik gosterip gdstermedigini aciklamak amaci ile Kruskall-Wallis analizi
uygulanmigtir. Tablo 12’ de analizin sonuglari gosteriimektedir.
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Tablo 12. Davranigsal Marka Sadakatinin Yaga Gore Kruskall-Wallis Analizinin Sonuglari

Efes Pilsen Tuborg Argelik Vestel

Chi-Square 4,880 7,178 14,560 3,047
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,300 ,127 ,006 ,550

Tablo 12‘de gosterilen Kruskall-Wallis analizinin sonucuna gore p de@eri dikkate
alindiginda davranigsal marka sadakatinin dayaniksiz tuketim mallar
kategorisinde bireylerin yas araligina gore anlamli bir farklilik géstermedigi
gozlemlenmektedir. Dayanikli tuketim mallari kategorisinde ise yas araliginin
Argelik markasina yonelik olusturulan marka sadakati agisindan anlamli bir
farkhlik gosterdigi sonucuna ulasiimistir. Bu farklihklari acgiklamak Uzere
ortalama degerlere bakildiginda 51 ve Uuzeri yas grubunun en yuksek
davranissal marka sadakatine sahip oldugu gorulmektedir. Daha sonra sirasiyla
41-50, 31-40, 18-30 ve 18 den kuguk yas araligina sahip olan gruplar

gelmektedir.

2.5.3.3. Davranigsal Marka Sadakati — Egitim Durumu

Katilimcilarin davranigsal marka sadakatinin egitim dizeylerine gore anlamli bir
farklihk gosterip gOstermedigini agiklamak Uzere egitim duzeyi faktora ile
Kruskall-Wallis analizi uygulanmistir.  Analizin sonuglari  Tablo 13’de

gOsterilmektedir.
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Tablo 13. Davranigsal Marka Sadakatinin Egitim Diizeyine Gore Kruskall-Wallis Analizinin

Sonuglari
Efes Pilsen Tuborg Argelik Vestel
Chi-Square 16,219 18,502 26,257 30,521
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,003 ,001 ,000 ,000

Tablo 13’e godre egditim duzeylerinin Efes Pilsen, Tuborg, Arcelik ve Vestel
markalarina yonelik olusturulan marka sadakati agisindan anlaml bir farkhlik

gosterdikleri sonucuna ulagiimigtir.

Bu farkliliklari agiklamak Uzere ortalama degerlere bakildiginda Efes Pilsen
markasinda lisans egitim duzeyindeki katilimcilarin en ylksek davranissal
marka sadakatine sahip olduklari gdozlemlenmigtir. Daha sonra sirasiyla yuksek

lisans / doktora, On lisans, lise ve < lise gruplari gelmektedir.

Tuborg markasinda < lise egitim duzeyindeki katilimcilarin en yuksek
davranigsal marka sadakatine sahip olduklari gozlemlenmistir. Daha sonra

siraslyla on lisans, lise, lisans ve yuksek lisans / doktora gruplari gelmektedir.

Dayanikhi tuketim mallari grubunda bulunan Arcgelik markasinda en yuksek
davranissal marka sadakatine < lise grubu sahiptir. Daha sonra sirasiyla 6n

lisans, lise, lisans ve ylksek lisans / doktora gruplari gelmektedir.

Vestel markasinda ise < lise grubu davranigsal marka sadakati agisindan ilk
sirada yer almaktadir. Daha sonra sirasiyla lise, on lisans, lisans ve yuksek
lisans / doktora gruplari gelmektedir.

Bu noktada pazarlama harcamalarinin etkisinin davranigsal marka sadakati
yaratma konusunda egitim durumuna goére degistigi sonucuna ulasilabilir.
Markalar bazinda bakilacak olursa pazarlama harcamalarinin Efes Pilsen igin
egitim seviyesi yuksek tuketicilerde; Tuborg, Argelik ve Vestel markalar icin ise
egitim seviyeleri duguk tuketicilerde daha etkili oldugu soylenebilir.
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2.5.3.4. Davranigsal Marka Sadakati — Gelir Seviyesi

Katilimcilarin davranigsal marka sadakatinin gelir seviyesine gore anlamli bir
farkhlik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla gelir seviyesi ile Kruskall-

Wallis analizi uygulanmistir. Analizin sonuglari Tablo 14’de gosterilmektedir.

Tablo 14. Davranigsal Marka Sadakatinin Gelir Seviyesine Gore Kruskall-Wallis Analizinin

Sonuglar
Efes Pilsen Tuborg Arcelik Vestel
Chi-Square 9,891 17,056 9,503 20,179
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,042 ,002 ,050 ,000

Tablo 14’e gore gelir seviyelerinin Efe Pilsen, Tuborg, Argelik ve Vestel
markalarina yonelik olusturulan davranigsal marka sadakati agisindan anlamli

bir farklilik gosterdikleri tespit edilmigtir.

Efes Pilsen markasinda en ylksek davranissal marka sadakatine 4000 ve Uzeri
gelire sahip grubun sahip oldugu belirlenmigtir. Daha sonra sirasiyla 3001—
4000, 2001-3000, 1001-2000 ve 1000 ve altindakilere sahip gruplar

gelmektedir.

Tuborg markasinda en yuksek davranigsal marka sadakatine sahip grubun
<1000 grubu oldugu tespit edilmigtir. Daha sonra sirasiyla 1001-2000, 2001-
3000, 3001-4000 ve 4000 ve Ustu gelire sahip gruplar gelmektedir.
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Dayanikli tuketim mallari kategorisindeki Argelik markasinda en yuksek
davranigsal marka sadakatine sahip grubun 1001-2000 grubu oldugu
gorulmustur. Daha sonra sirasiyla <1000, 3001-4000, 2001-3000 ve 4000+

gruplari gelmektedir.

Vestel markasinda da benzer gsekilde 1001-2000 grubunun en yuksek
davranigsal marka sadakatine sahip grup oldugu gorulmustir. Daha sonra
sirasiyla <1000, 2001-3000, 4000+ ve 3001-4000 gruplari gelmektedir.

Bu noktada pazarlama harcamalarinin etkisinin davranigsal marka sadakati
yaratma konusunda Efes Pilsen, Tuborg, Arcelik ve Vestel markalari i¢in gelir
seviyesine gore degistii sonucuna ulasilabilir. Ayrica pazarlama
harcamalarinin Efes Pilsen igin Gelir seviyesi yluksek tlketicilerde, diger Ug¢

markada ise gelir seviyeleri duguk tuketicilerde daha etkili oldugu soylenebilir.

2.5.4. Tutumsal Marka Sadakati ile Demografik Degiskenlerin iligkisi

Bu bolumde bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir seviyesine gore
tutumsal marka sadakati agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedikleri

incelenmektedir.

2.5.4.1. Tutumsal Marka Sadakati — Cinsiyet

Katilimcilarin 4 markaya yoOnelik davranigsal marka sadakatinin cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem Mann-Whitney testi uygulanmistir. Analizin sonuglari Tablo 15'de
gOsterilmektedir.



71

Tablo 15. Tutumsal Marka Sadakatinin Cinsiyete Gére Bagimsiz Orneklem Mann-Whitney
Testinin Sonuglari

Efes Pilsen Tuborg Argelik Vestel
Mann-Whitney U
34007,000 33660,500 30936,500 35361,000
Wilcoxon W
61502,000 61155,500 80391,500 84816,000
4
-1,493 -1,684 -3,172 -,753
Asymp. Sig. (2-tailed
ymp. Sig. ( ) 135 092 002 451

Tablo 15'e gore sadece Argelik markasinda olusturulan tutumsal marka
sadakatinde cinsiyet agisindan anlamli farkliliklar tespit edilmigtir. Bu farkhligi
aciklamak igin ortalama degerlere bakildiginda kadinlarin erkeklerden daha

fazla tutumsal marka sadakati gelistirdikleri gézlemlenmistir.

Efes Pilsen, Tuborg, ve Vestel markalarina yonelik olusturulan marka
sadakatinde cinsiyet agisindan herhangi anlamli bir farkllik tespit edilmemistir.
Dolayisiyla yapilan pazarlama harcamalarinin tutumsal marka sadakati yaratma
konusunda sadece Arcelik markasinda etkili oldugu, diger markalar igin
cinsiyete gore degismedigi sonucuna ulasilabilir. Bu durum davranigsal marka
sadakati yaratma konusu ile birlikte distnuldigunde pazarlama harcamalarinin

etkisinin cinsiyete gore guglu bir sekilde degismedigi sdylenebilir.

2.5.4.2. Tutumsal Marka Sadakati — Yasg

Tutumsal marka sadakatinin farkli yas grubundaki bireyler igin anlamh bir
farkhlik gosterip gdstermedigini acgiklamak amaci ile Kruskall-Wallis analizi

uygulanmigtir. Tablo 16’da analizin sonuglari gosteriimektedir.
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Tablo 16. Tutumsal Marka Sadakatinin Yaga Gore Kruskall-Wallis Analizinin Sonuglar

Efes Pilsen Tuborg Argelik Vestel

Chi-Square 7,203 1,459 6,384 6,491
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,126 ,834 172 ,165

Tablo 16‘da gosterilen Kruskall-Wallis analizinin sonucuna gore p de@eri dikkate
alindiginda tutumsal marka sadakatinin bireylerin yas araligina gore anlamli bir
farkhlik gostermedigi gozlemlenmektedir. Pazarlama harcamalari agisindan
dusundldugunde yapilan pazarlama harcamalarinin etkisinin tutumsal marka
sadakati yaratma konusunda yasa gore degismedigi sdylenebilir. Ayni durumun
davranigsal marka sadakati yaratma konusunda da oldugu dusunulurse
pazarlama harcamalarinin etkisinin yasa gore herhangi bir degisiklik

gOstermedigi sonucuna varilabilir.

2.5.4.3. Tutumsal Marka Sadakati — Egitim Durumu

Katilimcilarin tutumsal marka sadakatinin egitim duzeylerine gore anlamli bir
farkhlik gosterip gostermedigini acgiklamak Uzere egditim duzeyi faktorl ile
Kruskall-Wallis analizi uygulanmigtir.  Analizin sonuglari Tablo 17°de

gOsterilmektedir.

Tablo 17. Tutumsal Marka Sadakatinin Egitim Diizeyine Goére Kruskall-Wallis Analizinin

Sonuglar
Efes Pilsen Tuborg Arcelik Vestel
Chi-Square 10,468 4,952 23,746 29,855
Df 4 4 4 4

Asymp. Sig. ,033 292 ,000 ,000
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Tablo 17’ye gore egitim duzeylerinin Efes Pilsen, Argelik ve Vestel markalarina
yonelik olusturulan marka sadakati agisindan anlamh bir farkliik gosterdikleri

sonucuna ulasiimistir.

Bu farkliliklari agiklamak Uzere ortalama degerlere bakildiginda Efes Pilsen
markasinda yuksek lisans / doktora grubundaki katilimcilarin en ylksek
tutumsal sadakate sahip oldugu gorilmektedir. Siralamada daha sonra sirasiyla

lisans, 6n lisans, lise ve < lise gruplari gelmektedir.

Arcelik markasinda en yuksek tutumsal marka sadakatine < lise grubu sahiptir.
Daha sonra sirasiyla 6n lisans, lise, lisans ve yuksek lisans / doktora gruplari

gelmektedir.

Vestel markasinda ise lise grubu en yuksek tutumsal marka sadakatine sahip
gruptur. Daha sonra sirasiyla < lise, 6n lisans, lisans ve ylksek lisans / doktora

gruplar yer almaktadir.

Tuborg markasina iligkin olarak tutumsal marka sadakatinin bireyleri egitim

seviyelerine gore herhangi anlamli bir farkhlik gostermedigi tespit edilmigtir.

Sonucglardan yola cikilarak Tuborg markasi icin pazarlama harcamalarinin
etkisinin egitim seviyesine gore degismedigi, bununla birlikte Efes Pilsen,
Arcelik ve Vestel markalari icin pazarlama harcamalarinin tutumsal marka
sadakati yaratma konusunda egitim seviyesine gore degisen bir etkisinin oldugu
dusunulebilir. Ayrica bu etkinin Efes Pilsen markasi igin egitim seviyesi yuksek
tuketicilerde; Arcgelik ve Vestel markasi icin ise egitim seviyesi dusuk

tuketicilerde daha yuksek oldugu soylenebilir.

2.5.4.4. Tutumsal Marka Sadakati — Gelir Seviyesi

Katilimcilarin tutumsal marka sadakatinin gelir seviyesine goére anlamli bir
farkhlik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla gelir seviyesi ile Kruskall-
Wallis analizi uygulanmistir. Analizin sonuglari Tablo 18'de gosterilmektedir.
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Tablo 18. Tutumsal Marka Sadakatinin Gelir Seviyesine Gore Kruskall-Wallis Analizinin

Sonuglari
Efes Pilsen Tuborg Argelik Vestel
Chi-Square 19,371 3,430 7,257 19,339
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,001 ,489 ,123 ,001

Tablo 18’e gore gelir seviyelerinin Efes Pilsen ve Vestel markalarina yonelik
olusturulan tutumsal marka sadakati agisindan anlamli bir farklihk gosterdikleri

tespit edilmigtir.

Efes Pilsen markasinda en ylksek tutumsal marka sadakatine sahip
grubun3001-4000 grubu oldugu goérulmastur. Daha sonra sirasiyla, 4000+,
2001-3000, 1001-2000 ve < 1000 gruplar gelmektedir.

Vestel marksin da ise 1001-2000 grubu en yuksek tutumsal marka sadakatine
sahiptir. Daha sonra sirasiyla 2001-3000, <1000, 4000+ ve 3001-4000 gruplari

gelmektedir.

Tuborg ve Argelik markalarinda ise olusturulan tutumsal marka sadakatinde
gelir seviyeleri acgisindan herhangi anlamli bir farklilik gézlemlenmemigtir.
Dolayisiyla pazarlama harcamalarinin etkisinin Efes Pilsen ve Vestel igin
tutumsal marka sadakati yaratma konusunda gelir seviyesine gore degisiklik
gosterdigi, Tuborg ve Argelik icin ise herhangi bir degisiklik gostermedigi

sdylenebilir.
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BOLUM 3: TARTISMA VE SONUG

3.1.TARTISMA VE SONUC

Firmalar icin marka sadakati yaratmak surdurulebilir bir rekabet avantajinin
yaratiimasinda oldukga dnemlidir. Bu ¢alismada Efes Pilsen, Tuborg, Arcelik ve
Vestel' e iliskin marka sadakati arastirilmis olup, pazarlama harcamalari ve
demografik degiskenlerle marka sadakatinin iligkisi incelenmis ve bir takim

sonuglar elde edilmistir.

Bu sonuglara gore incelenen markalarin tuketim mallari ve dayanikli tiketim
mallari sinifinda oldugu g6z o6nutnde bulunduruldugunda katihmcilarin bu 4

markaya da belirli derecelerde marka sadakati gelistirdikleri gdozlemlenmisgtir.

incelenen markalardan Efes Pilsen ve Arcelik kendi sektérlerinde, pazar payi
olarak lider; Tuborg ve Vestel markalari da 2. sirada bulunmaktadir. Bu agidan
bakildiginda marka sadakatinin, Pazar pay! yuksek olan Urunlerde daha yuksek

oldugu belirtilebilir.

Pazarlama harcamalari agisindan konuyu ele aldigimizda; Efes Pilsen’in kendi
sektorinde lider durumda oldugunu ve en yakin rakibi olan Tuborg’dan
neredeyse 5 kat daha fazla pazarlama harcamalarina pay ayirdigini séylemek
muamkunduar. Bununla birlikte yapilan arastirma sonucunda Efes Pilsen’in
Tuborg’ a gobre daha yuksek bir davranigsal ve tutumsal marka sadakati
seviyesi yaratmig oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ pazarlama harcamalari ile
iligkilendirildiginde, pazarlama harcamalarinin davranigsal ve tutumsal marka

sadakati yaratma acisindan bir etkisi oldugu séylenebilir.

Arcelik ve Vestel'e yonelik pazarlama harcamalarina bakildiginda Arcelik’in
Vestel'e gore yaklasik olarak 2 kat daha fazla pay ayirdigi goérulmektedir.
Benzer sekilde, Argelik de Vestel' e gore daha fazla davranigsal ve tutumsal
marka sadakati yaratabilmistir.
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Pazarlama harcamalari Urin kategorisi temel alinarak karsilastirildiginda;
dayanikh tuketim mallari kategorisindeki pazarlama harcamalarinin dayaniksiz
tiketim mallar1 kategorisine gére ¢ok daha fazla oldugu goértulmustir. Ayrica
pazarlama harcamalari ile yaratilan davranissal ve tutumsal marka sadakati
seviyesi birlikte dusunuldiginde, pazarlama harcamalarinin etkililiginin
dayanikli tuketim mallari kategorisinde daha yuksek oldugu tespit edilmigtir.
Bunun nedeni olarak dayanikh tuketim mallari kategorisinde satin alinan bir
malin tuketim Oomrunun dayaniksiz tuketim mallarina gore ¢ok daha uzun
olmasi, dolayisiyla tuketicinin satin aldigi markaya zorunlu da olsa bir sekilde

sadik olmasini saglamasi gosterilebilir.

Dayaniksiz tuketim mallan kategorisinde bulunan Efes Pilsen’in diger
markalardan daha ylksek bir davranigssal ve tutumsal marka sadakati
seviyesine sahip oldugu soOylenebilir. Dayanikli tuketim mallari kategorisinde
bulunan Arcelik’in pazarlama harcamalarinin daha yuksek olmasina ragmen
Efes Pilsen’in daha yuksek bir davranigsal ve tutumsal marka sadakati seviyesi
yaratabilmis olmasinin nedeni; dayaniksiz tiketim mallarindaki markalar arasi
gegisin ¢cok ylksek bir seviyede olmasi olarak gosterilebilir. Bununla birlikte
Arcelik’in Efes Pilsen’e gore, bulundugu sektorde rekabet edecegi bircok guclu
marka bulunmasinin da Argelik’in daha fazla pazarlama harcamasi yapmasina
ragmen daha dusUk bir marka sadakati seviyesine sahip olmasini agikladigi
dusundlmektedir. Ayrica Efes Pilsen’in basketbol kulibli Anadolu Efes’e
sponsor olmasinin da marka bilinirligini arttirmasinda ¢ok buyuk bir etken
oldugu dusunulmektedir. Dolayisiyla, sponsorluk faaliyetlerinin  marka

sadakatinin geligtiriimesinde yuksek bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati demografik degiskenler ile birlikte ele
alindiginda yukaridaki sonuglara gore davranigsal marka sadakati Uzerinde
herhangi bir anlaml etkisi bulunmamasiyla birlikte tutumsal olarak sadece
Arcelik markasinda anlamh bir etkisi oldugu goértulmuastir. Bununla birlikte
tuketicilerin yas araliginin davranigsal olarak Arcgelik markasinda anlamli bir
etkisi oldugu belirlenmis, tutumsal marka sadakati Uzerinde ise, herhangi

anlamli bir etkisinin olmadigi gorulmustur. Dolayisiyla hem dayaniksiz tuketim
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mallari hem de dayanikh tuketim mallari kategorisindeki firmalarin pazarlama
harcamalarini yonlendirirken cinsiyet ve yas faktorinden ¢ok diger demografik

degiskenlere yogunlagmasi gerektigi sOylenebilir.

Egitim durumu g6z o6nunde bulunduruldugunda dayaniksiz tuketim mallari
kategorisinde egitim durumu yuksek seviyede bulunan tuketicilerin hem
davranigsal hem de tutumsal olarak Efes Pilsen’e sadakat gosterdikleri
gOrulmustir. Tuborg markasinda ise sadece davranissal olarak bir sadakat s6z
konusu olup; bu sadakatin egitim durumu dusuk seviyede olan tuketiciler
tarafindan gosterildigi tespit edilmistir. Pazarlama harcamalari ve pazar payi
Tuborg’a gore ¢ok yuksek olan Efes Pilsen markasinin bu noktada belirli bir
marka sadakati olusturmus oldugunu sdylemek mumkindur. Dayanikli tiketim
mallari kategorisinde Argelik ve Vestel markalarina bakildiginda, iki markaya da
egitim seviyesi dugsuk olan tuketicilerin davranigsal ve tutumsal olarak bir
sadakat gosterdikleri anlagiimistir. Bununla birlikte ortalama degerlere
bakildiginda hem davranigsal hem de tutumsal olarak Arcelik markasinda ki
degerlerin daha ylUksek oldugunu da belirtmek gerekir. Argelik markasinin
pazarlama harcamalarinin Vestel'e gore daha yuksek oldugu dusunuldugunde
ortaya cikan bu fark Uzerinde pazarlama harcamalarinin bir etkisi oldugu

sdylenebilir.

Gelir seviyesi s6z konusu oldugunda ise dayaniksiz tiketim mallarinda Efes
Pilsen markasi i¢in tutumsal marka sadakatinin gelir seviyesine goére anlamh bir
farklihk goOsterdigi tespit edilmistir. Tuborg markasinda ise ayni durum
davranigsal marka sadakati s6z konusu oldugunda gegerli olmaktadir. Buna ek
olarak Efes Pilsen markasina en ylksek seviyede tutumsal marka sadakati
gOsteren tuketicilerin gelir seviyesinin yluksek olmasi ayni sekilde Tuborg’ a en
yuksek seviyede davranigssal marka sadakati gOsteren tuketicilerin ise gelir
seviyesinin duslk olmasinin énemli oldugu dusundlmektedir. Efes Pilsen’in
dusuk gelirli tdketicilere; Tuborg’un ise yuksek gelirli tuketicilere yonelik
pazarlama faaliyetlerini gelistirmesi dnerilmektedir. Dayanikli tiketim mallarinda
ise sadece Vestel markasina ait davranissal ve tutumsal marka sadakatinin

gelir seviyesine gore anlamh farkhliklar gosterdigi gorulmustur. Burada en
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yuksek sadakati dusuk gelirli tuketiciler gostermistir. Bu noktada Argelik
markasinin pazar lideri olmasina ve Vestel'e gore ¢ok daha yuksek pazarlama
harcamalarina sahip olmasina ragmen gelir seviyesi acisindan disunuldugunde
Vestel markasinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati yaratabilmig
olmasinin sebebi olarak pazarlama harcamalarini daha etkin bir sekilde

yonetmesi gosterilebilir.

Daha oncede belirtildigi gibi egitim ve gelir seviyesi yuksek katilimcilarin Efes
Pilsen’ e yonelik davranissal ve tutumsal sadakat gosterdikleri goralmustar.
Tuborg markasina ise sadece egitim ve gelir seviyeleri dusuk tuketiciler
davranissal marka sadakati gostermiglerdir. Bu noktada pazar lideri olan Efes
Pilsen’in pazarini buylatmesi i¢in disuk egitim seviyesine sahip ve dusuk gelirli
tuketicilere yonelmesi, onlara yonelik pazarlama faaliyetleri gelistirmesi; benzer
sekilde Tubog'un da egitim ve gelir seviyeleri yliksek olan tlketicilere ydonelmesi
gerektigi soylenebilir. Bununla birlikte Tuborg’un uluslararasi bir marka oldugu
dusundldugunde Turkiye’de Efes Pilsen’e gore ¢ok daha az bir pazar payina
sahip olmasi Turkiye’de yeterli marka imaji yaratamamis oldugu duasuncesini
dogurmaktadir. Bu nedenle Tuborg’'un Efes Pilsen’e gbre c¢ok dusuk olan
pazarlama harcamalarini arttirmasinin ve bu pazarlama harcamalarinin dogru
yonlendiriimesinin rekabet gucunu yukseltmesi agisindan uygun oldugu
dusunulmektedir. Dayaniksiz tuketim mallar kategorisinde dagitim kanallarinin
onemi goz onunde bulunduruldugunda Tuborg’'un pazarlama harcamalarini
dagitim stratejileri Ustune yogunlastirmasiyla tuketicilerin dikkatini daha fazla

cekebilecegdi sdylenebilir.

Dayanikh tliketim mallari sinifinda ise pazar lideri olan Arcgelik ve takipgisi
Vestel firmalarinda da egitim seviyesinin davranigsal ve tutumsal marka
sadakati acisindan farkhliklar gdsterdigi tespit edilmistir. Ancak burada
davranissal ve tutumsal sadakat seviyelerinin Argelik markasinda daha yuksek
olmasina ek olarak iki markada da en yuksek davranigsal ve tutumsal marka
sadakatini <lise grubundaki tlketicilerin gosterdikleri gézlemlenmistir. Bununla
birlikte gelir seviyesi agisindan bakilacak olursa tiketicilerin sadece Vestel

markasinda davranissal ve tutumsal sadakat gosterdikleri gordimustur. Vestel'e
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karg! en yuksek davranigsal ve tutumsal sadakati gosteren grubun 1001-2000
TL gelir seviyesine sahip grup olmasinin da dikkat c¢ekici oldugu

dusunulmektedir.

Arcgelik ve Vestel markalarina dusuk gelirli ve dusik egitim seviyesine sahip
tuketicilerin daha yuksek bir davranigsal ve tutumsal marka sadakati
gostermesinin bu iki markanin sahip oldugu marka imaji ile ilgili oldugu
dusundlmektedir. Turkiye’de Arcgelik ve Vestel'in, rekabet ettigi diger yurtdigi
tabanli markalara nazaran daha dusuk bir marka imajina sahip oldugu ve bu
nedenle hitap ettigi tuketici grubunun egitim ve gelir seviyesinin daha dusuk
oldugu sdylenebilir. Bu noktadan hareketle Arcelik’'in pazar lideri, Vestel'in de
takip¢i oldugu g6z onunde bulunduruldugunda iki firma igin de marka
konumlandirmasinin yerinde oldugu gorusu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
iki markanin da pazarlama faaliyetlerini yliksek gelir ve egitim seviyesine sahip
tketicilere yonlendirmesinin, rekabet adina pazardaki diger firmalara gore bu iki

markaya avantaj saglayacagi dusunulmektedir.

Yukarida aciklanmaya calisilan demografik dediskenlerin davranissal ve
tutumsal marka sadakati Uzerindeki etkisi dikkate alindiginda her iki Urln
kategorisinde de egitim durumu ve gelir seviyesi faktorlerinin 6n planda oldugu
gorulmektedir. Cinsiyet ve yas faktorinin ise ne dayanikl tiketim mallari ne de
dayaniksiz tuketim mallan kategorisinde davranigsal ve tutumsal marka
sadakatini etkiledigini sdylemek mumkundar. Dolayisiyla her iki Urdn
kategorisinde de pazarlama harcamalari yonlendirilirken firmalarin daha g¢ok
tuketicilerin egitim durumu ve gelir seviyesi gibi etkenleri goéz 6nunde

bulundurmalarinin gerektigi dustunulmektedir.

3.3. KISIT VE ONERILER

Bu c¢alismanin temel amaci marka sadakati ile pazarlama harcamalari
arasindaki iligkiyi arastirmaktir. Yapilan analizler sonucunda iki degisken
arasinda farkh Grtn kategorilerinde de bir iliski oldugu yoninde bulgular elde

edilmistir. Firmalara yonelik elde edilen pazarlamalari harcamalari verileri ikincil
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verilerdir. Anketlerden elde edilen birincil veriler ile ikincil veriler bilindigi gibi
kargilastirilamamaktadir. Bu nedenle pazarlama harcamalarinin marka sadakati
Uzerindeki etkisi kesin olarak ortaya konamamaktadir. Ayrica farkh bir agidan
bakarak marka sadakatinin de pazarlama harcamalari Ustinde bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Yapilmasi gereken pazarlama harcamalari ile marka sadakati
arasindaki neden sonug iligkisinin arastirlmasidir. Literatirde iki degisken
arasindaki neden sonug iligkisinin yonuntin ampirik olarak test edilebilmesi igin
nedensellik testi uygulanmaktadir (Granger, 1969). Granger'in gelistirmis
oldugu nedensellik testi ile pazarlama harcamalari ile marka sadakati arasindaki
neden sonug iligkisi belirlenebilir. Ancak bu arastirma kapsaminda birincil ve
ikincil ~ verilerin  kullaniimasi  sebebiyle = Granger nedensellik testi
uygulanamamaktadir. Demografik degiskenlerle birlikte incelenen davranigsal
ve tutumsal marka sadakat seviyesinin her iki Grin kategorisinde de pazarlama
harcamalari yuksek olan markalarda yuksek ¢ikmasi, pazarlama harcamalari ile
marka sadakati arasindaki iliskiyi destekler niteliktedir. Bununla birlikte marka
sadakati davranissal ve tutumsal olarak demografik degiskenlerle birlikte
incelenmesi sonucu belirli demografik faktorlerin marka sadakati Uzerinde daha
etkili oldugu tespit edilmis ve buna gore firmalarin pazarlama harcamalarini ne

sekilde yonlendirmeleri gerektigi konusu hakkinda bilgi verilmeye ¢aligiimigtir.

Bu calismanin ileride yapilacak olan calismalara yonelik faydali olacagi
dusunulmektedir. Kisith zaman ve butge nedeniyle sadece belirli mal gruplarina
yonelik arastirmalar yapiimigtir. Bununla birlikte veriler agirlikli olarak tg¢ buyuk
il zerinden elde edildigi icin bu ¢alisma tum Turkiye'yi kapsayan bir ¢alisma
olma konusunda biraz zayif kalmaktadir. Hizmet sektori de dahil butin mal
gruplarini inceleyen ve secilen markalarin pazarlama harcamalari ile yaratmig
olduklari marka sadakatini aylik donemler halinde gozlemleyen, tim Turkiye'yi
temsil daha buyuk bir 6rneklem hacmine sahip, daha genis kapsamli bir ¢calisma
ile pazarlama harcamalarinin tim sektorlerdeki marka sadakati seviyesine

iligkin etkisi ayrintili bir sekilde gorulebilir.
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