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TUKETiICi DAVRANISLARINDAKI DEGISIMIN MARKA
SADAKATINE YANSIMASI

Gilinliimiiz piyasa kosullarinda iirlinlerin fonksiyonel 6zellikleri benzer hale
gelmis, Urlinler arasindaki kalite ve fiyat farkliliklar1 giderek azalmistir. Bu nedenle
markalar i¢in markanin somut Ozellikleri ile rekabet Ustlinligii kazanmak giderek
zorlagmaya baglamistir. Bunun yerine markanin imaji, kisiligi, degeri gibi soyut
ozellikleri onem kazanmistir. Kitlesel olan her seyden uzaklasan yapisiyla yeni tiiketici,
bu déonemde daha bireysel bir tiiketim davranisi sergilemektedir. Bu ¢aligmada farkli
kimlikler ve davranmiglar sergileyen yeni tiiketicinin degisen tiiketici davranmiglarinin
marka sadakatine nasil yansidig1 incelenmistir. Tiiketici, tiiketim, tiikketici satin alma
davranigi, marka sadakati ile ilgili kavramlar hakkinda teorik bilgiler verilmistir.
Uygulama kisminda ise anket yontemi kullanilmistir. Degerlendirme sonucunda,
orneklem grubunun marka tercihine ve marka sadakatine etki eden faktorler ile grubun

kahve markas1 tercihi, yas ve gelir diizeyi degiskenleri arasindaki iliskisi incelenmistir.
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ABSTRACT

THE REFLECTIONS OF CHANGE IN CONSUMER
BEHAVIOR ON BRAND LOYALTY

In today’s market conditions the functional qualities of products have become
similar; the quality and price differences between the products have decreased.
Therefore, it has become difficult for the brands to gain competitive advantage based on
the concrete qualities of the brand. Instead, abstract qualities such as image, character
and value of the brand have become more important. In this period the new consumers,
with the habit of moving away from the mass, are behaving more and more
individualistic when it comes to consumption. What is examined in this study is how
the new consumers, who are displaying different identities and behaviors, and the
change in consumer behavior is reflected on brand loyalty. Theoretical information is
given about consumers, consumption, consumer buying behavior and brand loyalty. A
survey method has been used in the application section. After evaluation, the
relationship between the factors that are affecting brand selection and brand loyalty of
the sample group, and variables such as age, income levels as well as coffee brand

preference is examined.
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1. GIRIS

Icinde yasamakta oldugumuz dénemde, makro-ekonomik ve sosyolojik
dengeler 6nceki donemlere gore daha hizli degismektedir. Piyasa sartlarinin, rekabetin
¢ok daha agirlastigi bu donemde, sanayi doneminde yasanan Kkitlesel tiiketim, kitlesel
egitim, kitlesel eglence gibi birgok kavram yerini bireysellesmeye ve ayrigmaya
birakmistir. Bu nedenle kendini yenilemeyen, ne iretirsem satarim mantigindaki
iireticiler yok olmaya mahk{im olmuslardir. Isletmeler bu siirecte ayakta kalabilmek i¢in
tilketici istek ve ihtiyaclarna onem vermeye ve pazarlama stratejilerini tiiketiciler

cevresinde sekillendirmeye baglamiglardir.

Glinlimiiziin postmodern tiiketicileri, geleneksel ve modern tiiketiciler ile
karsilastirildiginda ¢ok kisilikli ve ¢ok farkli tercihleri olan tiiketiciler olarak
goriilmektedir. Ayni iirlin kategorisinde dahi farkli zamanlarda farkli iiriinler tercih eden
giinlimiiz tiiketicileri i¢in Uiriiniin niteliginin yan1 sira lirliniin yasattig1 deneyim, verdigi
haz, marka kisiligi gibi birgok unsur 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle istikrarli bir
tilketim davranis1 sergilemeyen giinlimiiz tiiketicilerinin marka sadakati sorgulanmasi

gereken bir kavramdir.

Bu calismada tiiketici davraniglarindaki degisimin marka sadakatine nasil
yansidigi ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Calismanin birinci boliimiinde Oncelikle
tilketim ve tiiketici kavrami incelenerek, degisen yasam tarzlarina ve tiiketim kiiltiiriine
deginilmistir. Daha sonra tiiketici davranislar1 ve tiiketicilerin satin alma karar siireci

ayrintilari ile incelenmistir.



Calismanin ikinci bolimiinde ise tiiketici yaklasimi ¢ercevesinde marka
sadakati kavramu irdelenmistir. Bu ¢ercevede marka sadakati seviyeleri, marka sadakati

yaklasimlar1 ve marka sadakati ile ilgili diger kavramlar agiklanmistir.

Uygulama boliimiinde ise tiiketici davraniglarindaki degisimin marka
sadakatine nasil yansidigini saptamak amaciyla anket uygulamasi yapilmistir. Anketi
cevaplayici grup segilerek, oOrneklem grubuna marka tercihlerini ve markaya
sadakatlerini etkileyen unsurlar hakkinda sorular sorulmustur. Sorulan sorulara verilen
cevaplarin yas, gelir, kahve markasi1 gibi degiskenlere gore farklilasip, farklilasmadigi
incelenmistir. Bunun yani sira gruba, zincir kahve markalarindan ilk sirada tercih
ettikleri markanmn ismi sorulmustur. Secilen Orneklem grubuna anket uygulamasi

yapilarak, elde edilen cevaplar SPSS programina girilmistir.

Degerlendirme sonucunda cevaplandirict grubun marka tercihlerini, marka
sadakatlerini etkileyen unsurlar ve bu unsurlarin degiskenlere bagli olarak
farklilagsmalar1 hakkinda bilgiler elde edilmistir. Tez ¢alismasinin sonu¢ kisminda ise

yapilan ¢alisma ana hatlariyla incelenerek genel bir degerlendirme yapilmistir.



2. GELENEKSEL TUKETICIDEN POSTMODERN
TUKETICIYE DEGISEN TUKETIM KULTURU VE TUKETICI
DAVRANISLARI

2.1. TUKETIM KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Tiiketim, en genel tanimu ile bir iirlin ya da hizmetin, bireyler tarafindan fayda
saglamak amaciyla kullanilmasini ifade etmektedir. Bagka bir goriise gore ise tiiketim,
gercek bir ihtiyag olsun ya da olmasin, ihtiyaglarin giderilmesi i¢in harcanan veya
harcanmas1 goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber olmasi olarak

tanimlanabilmektedir.*

Tiiketim olgusu, biitiin ekonomik sistemlerin ve pazar denilen arenanin varlik
nedenidir. Insan ihtiyaclari, istekleri ve arzulari, tiiketim olgusunun altinda yatan bir
itici glicii olusturmaktadir.? Tiiketim, ekonomik kalkinmayla baglantilhidir. Yasam
standartlan ylikseldikce bireyler daha fazla besin, giysi, kisisel nesne, bos zaman, tatil
v.s. alabilmektedirler.® Ote yandan tiiketim kavrami pek ¢ok ideolojide istenirligi az
olan, sinirlandirilmas: gereken ve verimsiz bir faaliyet olarak degerlendirilmistir. Oyle
ki baz1 felsefi goriislerde erdemli insan kavrami, tiiketimi minimumlagtiran insan olarak
tanimlanmistir. Modern teoride ise tiiketim, agik bir bicimde insan mutlulugu ve

gelismesinin temel unsuru olarak gériilmiistﬁr.4

Tiiketim olgusunun cercevesinin ¢izilmesinde deneyimsel boyut gorece olarak
ihmal edilip, kavramsal agidan tanimlanmasi nispeten kolay olan ve sozel olarak ifade

edilebilen iriin ozellikleri tizerinde durulmaktadir. Ancak tiikketim olgusu sadece

'*Omer Torlak, Tiiketim-Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, 1. Basim, Istanbul: inkilab
Yayinlari, 2000, s.17.

2 Ahmet H. Islamoglu ve Remzi Altumisik, Tiiketici Davramslari, 3. Basim, [stanbul: Beta Bastm A.S.,
2010, s.3.

3 Anthony Giddens, Sosyoloji, Zeynep Mercan (gev.), Istanbul: Kirmizi Yaymlari, 2008, 5.995.

4 FErdal Tirkkan, “Tiiketim ve Rekabet Kiiltiiri”, Rekabet Giinliigii,  26.02.2009,
http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=sayfahtml&Id=765, (08.09.2009).
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fonksiyonel fayda amagli olmayip, fanteziler, hisler ve eglence gibi deneyimsel olarak

yasanabilecek hisleri de ig:ermektedir.5

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore bireylerin ihtiyaclar1 bes basamakta
toplanmaktadir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar,
sayginlik ihtiyact ve kendini gergeklestirme ihtiyaglaridir. Bireyler bir kategorideki
tilketim ihtiyaglarim1 tam olarak gidermeden bir iist diizeydeki ihtiya¢ kategorisine
gecmemektedirler. Fakat giinlimiizde, iletisim kaynaklarmin ve kapitalist tiiketim
kiltliriiniin etkisiyle bireyler, kendilerine ¢ok uzak gibi goziiken tiikketim ihtiyaglarini

bile tiiketmek isteyebilmektedirler.®

Bir yandan hedonist diinya goriisliniin yayginlasmasi, diger yandan gosteris
tilketimi, taklit, takip ve telkin yoluyla tiiketim, “tiiketim ¢ilginlig1” denilen olguya
neden olmaktadir. Ciinkii bu yontemlerle yapilan tiiketim ne kadar artarsa artsin bir
tatmin artis1 ortaya c¢ikmamakta, bu durum da tiikketim istegini sinirsiz hale

getirmektedir.’
2.2. TUKETIM IHTIYACINI ORTAYA CIKARAN FAKTORLER

Bireylerde, tiilketme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi degisik faktorlerin etkisinde

gerceklesmektedir. Bu faktorler;®
. Fizyolojik faktorler
. Psikolojik faktorler
o Ekonomik faktorler

. Sosyal faktorler

® Omer Torlak, Remzi Altunisik ve Suayip Ozdemir, Yeni Miisteri, 1. Basim, Istanbul: Hayat Yaymnlari,
2006, s.114-115.

® Torlak, Tiiketim Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, s.20.

" Tiirkkan, http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=sayfahtml&Id=765.

8 Torlak, Tiiketim Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, s.24.


http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=sayfahtml&Id=765

. Kiiltiirel faktorler
. Siyasi faktorlerdir.

Aynm fizyolojik ihtiyaglar, farkli gelir diizeyinde ya da sosyal statiideki
tilketiciler tarafindan farkli sekillerde karsilanmaktadir. Bir tliketici, ekonomik
nedenlerden dolayi, aldigt bir giysiyi uzun siire giymek durumundayken, baska bir
tiikketici, ekonomik, sosyal, kiiltiirel gerekcelerle sik sik giysi aligverisi yapip, farkli
giyinmek durumunda kalabilmektedir. Kisi, sadece siyasi bakimdan siirekli ulasim
yaptig1 araglarda bir gazeteyi elinde bulundurarak siyasi tliketme ihtiyacini

giderebilmektedir.

Tiiketicinin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal statiisii yiikseldik¢e tiiketme
ihtiyact ile bu ihtiyacin niyet ve kararlarinin degerlendirmeleri de sahsi olmaktan

uzaklagmaktadir.®
2.3. TUKETIM VE TOPLUMSAL HAYAT

Tiiketim olgusunu derinlemesine inceleyebilmek i¢in tiiketim, tiiketimi
gerceklestiren bireylerin icinde yasadigi toplumun ozellikleri goz ardi etmeden

agiklanmalidir.
2.3.1. Toplum Tiirleri

Toplum tiirleri, kiiltiirel ve sosyal bakimdan modern 6ncesi toplumlar, modern

toplumlar ve post-modern toplumlar olmak iizere {i¢ ana baslik altinda toplamaktadir.
- Modern Oncesi Toplumlar

Modern oOncesi toplumlar kendi iclerinde avei ve toplayict toplumlar, kir ve

tarim toplumlari, geleneksel toplumlar/uygarliklar olmak iizere {ige ayrilmaktadirlar.

® Torlak, Tiiketim Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, s.25-28.
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e Avcive Toplayict Toplumlar

Avect ve toplayier toplumlar, M.O. 50.000 yillarindan giiniimiize kadar gelen bir
donem igerisinde yasayan ve tamamen yok olmanin esiginde olan toplumlardir. Su anda
diinya niifusunun ¢eyrek milyondan daha az bir boliimii - diinya niifusunun % 0,001’i —

avcilik ve toplayicilik ile gec;inmektedir.10

Avci ve toplayici toplumlarda is boliimii cinsiyet ve yasa bagli yapilmaktadir.

11 Modern

Uzmanlagmaya bagli farklilasma neredeyse yok denecek kadar azdir.
toplumlar ile karsilagtirildiklarinda, bireyler arasi esitsizligin ¢ok daha az oldugu
goriilmektedir. Bireyler temel gereksinimlerini karsilamak i¢in kullanilanlarin 6tesinde

maddi servet biriktirmekle ¢ok az ilgilenmektedirler.
o  Kir ve Tarim Toplumlar:

Kir ve tarim toplumlar;, M.O. 12.000 yillarindan giiniimiize kadar gelen bir
donem igerisinde yasayan ve giiniimiizde artik geleneksel yagam bi¢imleri degisen, daha

biiyiik devletlerin parcalari olan toplurnlardlr.12

Kir ve tarim toplumlarinda avci ve toplayict toplumlara gore biiyiik servet ve
giic esitsizlikleri mevcuttur. Ozellikle sefler, kabile 6nderleri ya da savascilar, belirli bir

bask1 uygulama giiciine sahiptirler.13

e Geleneksel Toplumlar ya da Uygarliklar

Geleneksel toplumlar ya da uygarliklar M.O. 6.000 yillarindan 19. Yiizyila
kadar olan donem i¢inde yasamislardir. Kral ya da imparatorlarin yonetimleri altindaki
bu toplumlar, demokratik rejimlerin dogusu ile varliklarini siirdiirememislerdir.
Geleneksel toplumlar ve uygarliklarda, monarsik ve feodal iktidarlar nedeniyle bireyler

arasinda esitlik olmadig1 gibi belirgin servet ve giic esitsizlikleri goriilmektedir.

10 Giddens, age., 5.70.

1 Serdar Kaypakoglu, Toplumsal Yasam ve Birey, 1. Basim, Istanbul: Naos Yaymcilik, 2006, s. 30.
12 Giddens, age., 5.72.

13 Kaypakoglu, age., 5.33.



Bu donemde kentlerin ortaya ¢ikmasi, yazinin kullanimi ile bilim ve sanatta
gelismelerin s6z konusu olmasi bu toplumlarin, uygarliklar olarak adlandirilmasina yol

ac;maktad1r.14
- Modern Toplumlar

Modern sozciligliniin kelime anlami, iginde yasanilan giinlere, ¢aga ve onun
bilincine uygunluktur. Bir baska tanima gore ise modern terimi, igerigi her ¢agda her
donemde “yeni” olan seylerle degismekle birlikte, eskiden yeniye gegcisi ifade
etmektedir.'

Bu calismada modern toplumlar, modernlesme, modernite ve modernizm
kavramlari ile birlikte agiklanacaktir. Modernite kavramu tarihsel siire¢ igerisinde bir
donemi ifade etmektedir. Bu donem, kapitalizmin gelismesiyle paralellik gostermis ve
17. 18. yy.da yasanan aydinlanma c¢agindan, 9 Kasim 1989 Berlin duvarinin yikiligina
kadar siirmiistiir.’® Kapitalist ekonominin evrensel boyutlarda gelismesi ve Endiistri
Devrimi sonrast doneme Ozgii smifli toplumsal yapilanma, modernite olarak

adlandirilan ekonomik ve sosyal yapiy1 ortaya ¢ikarmistir.

Modernite biiylik sdylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin, ideolojilerin,
itopyalarin, yargilarin bilimsel ve akile1 bir perspektiften gelistirildigi ve tek bir
dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigli bir donemdir. Kitle iiretimi, kitle tiikketimi
ve kitle kiiltiirii bu donemin temel 6zelliklerindendir. Sanayilesen ve kalabaliklagan
kentlere hiicum eden niifusun yarattig1 bir tiir kiiltiir olarak kitle kiiltiirliniin, gilinliik

yasamda etkinligi artmistir.”’

Modernizm diisiincesi ise, bir aydinlanma projesi olarak siirekli ve dogrusal

ilerleme anlayis1 iizerine oturmaktadir. Bu ilerlemenin, aydinlanma felsefesine gore

4 Giddens, age., 5.73.

15 Nesrin Kale, “Modernizmden Postmodernist Séylemlere Dogru”, Dogu Bati Diigiince Dergisi Yeni
Diisiince  Hareketleri Ozel Sayisi, 2002, Say1.19, http://www.felsefeekibi.com/Site/default.asp?PG=1174
(15.02.2010), s.1-2.

% yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 1. Basim, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2004, s.
12.

7 Sinem Yeygel “Postmodern Toplumsal Yapmin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut: Topluluk
Pazarlamas1” Ahmet Yesevi Universitesi Bilig Dergisi, 2006, Say1.38, http://yayinlar.yesevi.edu.tr/files/article/41.pdf
(03.11.2009), s.198.
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belli bir amaci vardir. S6z konusu amag, ideal toplum diizenini saglamak ve toplumsal
refahi gergeklestirmektir.18 Bu amag i¢in modernizm, bireylerin davranislar1 i¢in belirli

standartlar koymaktadir.

Modern toplumlarda her alanda ortaya ¢ikmis olan dogrular, kuramlar,
sistemler tartisilmaz nitelige biirlinmis, bireysellikler, bireysel nitelikler bu sistemler
i¢inde eridigi icin &n plana ¢ikamamuslardir. Ornegin, sanat bunun en tipik érneklerinin
gorildiigli alandir, miizikte barok cagin yasandigi donemde tiim sanatgilar, barokun
kaliplarina uygun miizik bestelemek durumunda kalmiglardir. Modern Oncesi
donemlerde, tanrinin dinin kullugunda olan insan, bu sefer de modern ¢agin yiicelttigi

olgularm, otoritelerin kulu olmustur."®

“Glinlimiizde modern toplum, rasyonel c¢alisan merkezi biirokrasinin
yayginlagmasi, giderek daha fazla etkin gelismis devlet aygitlarinin yapilanmasi,
bilimsel-teknik gelismelerin sonuglarmin ve etkilerinin diinya 6l¢eginde artmasi,
genislemesi, insanlarin giinliik yagamlarinin her gecen giin giderek daha rasyonalize

olmasi, kurall1 ve hiyerarsik bir yap1 gibi bazi niteliklerle karakterize edilmistir.” 20

Modern Toplumlar kendi iglerinde, Birinci Diinya Toplumlari, ikinci Diinya

Toplumlari, Ugiincii Diinya Toplumlar1 olmak iizere iige ayrilmaktadirlar.
e Birinci Diinya Toplumlar

18. yiizyilldan giinlimiize kadar olan siliregte var olan toplumlardir.
Sanayilesmis Bati iilkeleri, Japonya ve Avustralya gibi devletler birinci diinya

toplumlarina ornektirler. Bireylerin ¢ogu kentlerde yasar ve bir¢ogu yogun reklam ve

18Seyfettin Aslan ve Abdullah Yilmaz, “Modernizme Bir Baskaldirt Projesi Olarak Postmodernizm”
Cumbhuriyet Universitesi [IBF Dergisi, Cilt.2, Say1.2, 2001, 5.97.

¥ Kale, age.,s.5.

2 Muazzez Babacan ve Ferah Onat. “Postmodern Pazarlama Perspektifi”, Ege Akademik Balus Dergisi,
2002, Cilt.2, Say1.1, http://eab.ege.edu.tr/pdf/2_1/C2-S1-M2.pdf (21.02.2010), s.12.


http://eab.ege.edu.tr/pdf/2_1/C2-S1-M2.pdf

tanitima maruz kaldiklar icin kafalar1 karisik tiiketicilerdir.”* Geleneksel toplumlardaki

kadar olmasa 6nemli sinifsal esitsizlikler mevcuttur.

e Ikinci Diinya Toplumlar

Yirminci yiizyilin basindan 1990’larin basina kadar var olan toplumlardir.
Sovyetler Birligi ve Dogu Avrupa’nin sosyalist iilkeleri ikinci diinya toplumlarina
ornektirler. Bu toplumlarda 6zel miilkiyet ve rekabet¢i ekonomik girisime ¢ok sinirli

yer verilen merkezi planlama mevcuttur.??

Toplumsal ve politik degisimler, bu toplumlar1 birinci diinya toplumlarina

doniisecek bigimde serbest girisime dayali ekonomik sistemlere déniistiirmiistiir. >

e  Uciincii Diinya Toplumlar

18. yiizyildan giiniimiize, ¢ogunlukla somiirgelestirilmis bolgelerde varligini
stirdiiren toplumlardir. Bu toplumlar, ¢ogunlukla birinci diinya toplumlarina
bagimlidirlar. Niifusun ¢ogunlugu, iirlinlerin bir bdliimiiniin diinya pazarlarina satildig

tarim ile ugrasmaktadir.

1970’11 yillardan itibaren sanayilesen bazi {ic¢lincii diinya toplumlarinda,
bireylerin pek azi tarimla ugrasmaktadir. Hong Kong, Tayvan, Brezilya, Giiney Kore
gibi lilkelerin 6rnek olarak verilebilecegi bu toplumlarin birgogu kentlerde yagamaya ve
calismaya baslamislardir. Kisi basina diisen gelir birinci diinya toplumlarina gére ¢ok

diisiiktiir ve dnemli sinif esitsizlikleri mevcuttur.?*

2 Kaypakoglu, age., 5.37.
22 Kaypakoglu, age., 8.36.
2 Giddens, age., 5.78.

2 Giddens, age., 5.78-79.



- Postmodern Toplumlar

Arnold Toynbee, “Bir tarih incelemesi” (1933) adli eserinde modern dénemin
1. Diinya Savasi ile sona erdigini bundan sonraki donemin Postmodern dénem oldugunu

ileri siirerek ilk kez postmodern terimini kullanmugtir.”®

Postmodern goriisiin temeli; her kosulda gegerli olabilecek evrensel gerceklere
ulagsmanin imkansizhigi karsisinda, 6znenin bilgi ve kapasitesinin smirliligini kabul
ederek, farkliliklar ve belirsizlikler ile kesin agiklamalar beklentisinde olmadan
yasanmast gerekliligidir.26 Postmodernizmin ortaya ¢ikis sebeplerinden en Onemlisi,
toplum bilim alaninda modern bilime elestirellikten uzak bir bicimde glivenmeye ve

nesnel bilgi sisinmesine tepki gostermektir.?’

Kesin ve kategorik yaklasima karsi ¢ikan postmodernizm toplumun kiiltiirel
yapisini ve toplumda yasayan bireylerin degerlerini degistirmek suretiyle, modernizmin
Ongordiigii hayat tarzina karsi goriisler 6ne stirmektedir. Bu ¢er¢cevede postmodernizm,
modernizmin bir elestirisi olma yaninda, kaliplara girmek istemeyen ve sembollere daha
fazla Onem veren bireyi On plana c¢ikaran bir yaklasim olarak da

degerlendirilebilmektedir.?

Giintimiizde diinyanin hemen hemen her yerinde varligini siirdiiren postmodern

toplumlarda;
- Biiyiik pazarlar yerini kisisel ya da nis pazarlara birakmiglardir.

- Manevi degerlere doniis, insanlarin aligveris ufkunu gelistiren bir olgu
olmustur. Insanlar artik rasyonel ya da fonksiyonel marka degerleri bir

yana psikolojik marka 6zelliklerinin de Stesinde degerler aramaktadirlar.?®

5 Kale, age.,s.5.

® Riighan Kayaman ve Can Erkin Armutlu, “Giiniimiiz Pazarlama Anlayisinin Degerlendirilmesi:
Postmodern Bir Bakis”, DAU Turizm Arastirmalar Dergisi, Cilt.3, Say1.2, Giiz 2002, s.15.

27 Aslan ve Yilmaz, age., s.101.

% Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.21.

% Hamish Pringle ve William Gordon, Marka Kiiltiirii ve Markay1 Yasayan Bir Sirket Olabilmek,
Nese Olcaytu (cev.), Istanbul: Scala Yaymecilik ve Tanitim A.S., 2001, 5.184.
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- Ekonomik ve toplumsal yasam, sembollerin ve yasam tarzlarinin tiikketimi
etrafinda donmektedir. Imaj ve prestij daha dnce hi¢ olmadig1 kadar 6nemli

bir hale gelmistir.*

- Toplumsal taahhiitlerin ve bagliligin yerini bireysel taahhiitler almis ve

biiyiik anlatilara giivensizlik ve siiphecilik artmistir.®*

- Sosyal ve toplumsal hayatin tiim yonlerinde “kitlesel” yerini “bireysel”’e
birakmistir. Bireyler, birey olma giidiisii veya bilinci ile toplumdan farkl

davraniglar sergileyip, bircok karsit olay bir arada yasayabilmektedir.

- Tiiketimin fonksiyonel boyutunun yaninda sembolik yoniiniin giderek agir
bastig1 gozlenmektedir. Hedonik (hazci) tiiketim, gosteris tiiketimi ve

plansiz aligveris oldukca yayglnlasmls‘ur.32

- Bireyler tiretici ve tiiketici rolleriyle yeni pazarlar olusturmakta, tiiketiciler

ayn1 zamanda iireten haline gelmektedirler.

- Gelecege yonelik iyimser ve siirekli ilerlemeyi hedef alan yaklasim yerini,

kotiimser, bugiinii yasamay1 iceren ve duragan yaklasima birakmistir. >

Gergegi, oturmuslugu, giiveni ve karsilikli biitiin bir anlayisa dayanan insan
iligkilerini reddetmesiyle son derece radikal bir bakis agisina sahip olan postmodernizm
parcalanmay1 savunmaktadir. Postmodern goriis, ister toplumsal ister bilgisel isterse de

estetik tarzda olsun her tiirlii biitiinlesmeyi, sentezi dlslamaktadlr.34

%0 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.35.

81 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.12.

%2 Remzi Altunisik ve Levent Calli. “Plansiz Aligveris (Impulse Buying) ve Hazcir Tiiketim Davranislart
Uzerine Bir Aragtirma: Satinalma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim
Kongresi Bildiriler Kitabi, Eskisehir: Osmangazi Universitesi, 2004, s.231.

3 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.12.

% Aslan ve Yilmaz, age., s.99.

11



Postmodernizm sdylemini kisaca,*
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Genel gegerlik iddias1 tagiyan onermelerin reddedilmesi,

Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda

cogulculugun ve pargalanmanin kabul edilmesi,
Farkliligin ve gesitliligin vurgulanip, benimsenmesi;

Gergeklik; hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol agan dilsel

donlistimiin yagama gegirilmesi,

Mutlak degerler anlayisi yerine yoruma agik segeneklerle karsi karsiya

gelmekten ¢ekinilmemesi; korkulmamast,
Giivensizlik duyulmamasi, gergegin olabildigince (sonsuz) yorumlanmast,

Belli bir zaman ve mekanin sozciiklerini kullanilmasi yerine gergekligin

kendi biitlinliigii, 6zerkligi i¢inde anlasilmasi,
Insan1 ruh-beden olarak ikiye bolen anlayislarla hesaplasiimast,
Tek ve mutlak dogrunun egemenligine karsi ¢ikilmast,
Daha dogru bilginin arastirilmasi degil yeni dogrularin olusturulmasi,

Genel ahlaksal anlayislarin; ilkelerin artik gecerliligini yitirmesi; ahlaksal
normlarin kaynaginin yasanan kosullarin, ¢agin gerekleri olmas: seklinde

Ozetlemek mumkundiir.

% Kale, age., s.6.
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2.3.2. TUKETIMDE TOPLUM ETKIiSi

Tiiketici ihtiyaglari, genel kabul gormiis belirli kategorilere sahip olmasina
ragmen, bu kategorilerin i¢inin doldurulmasi toplumsal etkilere acik olmaktadir. Bu
nedenle giiclii evrensel bilesenlere sahip olan tiiketici davranislari, tiiketicinin yasadigi

toplumun etkilerine agiktir.*

Insanlar, sosyal kabul gérmek ve yasadigi toplumla birliktelik saglamak igin
mensubu oldugu topluma ve onun degerlerine uygun davranmaya ¢alismaktadirlar. Bu
nedenle aligverislerini de toplumsal dinamiklere gore yonlendirme egilimi

gostermektedirler.’

Toplumda var olan popiiler kiiltiiriin etkisi ile tiiketici, bu kiiltiirel degerler
sisteminin iretmis oldugu ahlak ve iletisim sisteminin belirledigi sartlarda tiiketim
eylemini gerceklestirmektedir.®® Bu nedenle tiiketim alani, sadece iiriin ve hizmetlerin

degil, ayn1 zamanda farkli toplum kiiltiirlerinin de aligverise konu oldugu bir alandir.

Pazarlama uygulamalartyla bireylerin standart kaliplar igerisine sokulmaya
calisilan degerleri, toplumun kiiltiir mozaigini de etkileyeceginden satin alma ve tiiketim
kiltirii agisindan degisime ugratilmis bir toplum ortaya g¢ikabilmektedir. Toplumsal
degisme genel olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincisi mevcut sosyal yapi igerisinde
(giyim, kusam, diyet konularinda vs.) ortaya ¢ikan degisimlerdir. Bu tiir degisimler,
toplumsal normlar1 ve yapiy1 sarsmayan ve sdz konusu genel yap1 igerisinde meydana
gelen degisimleridir. ikincisi ise toplumun sosyal yapisinda ve kurumlarinda (din, aile

vs.) yasanan degisimdir. ¥

% Reha Saydan ve Hiiseyin Kanibir, “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarinm Onemi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi. 2007, Cilt.6 Say1.22, http://www.e-sosder.com/dergi/2274-89.pdf (30.03.2010), s.
80.

87 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.96.

38 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.103.

® Tung Erem ve Digerleri, “Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin Tasarim ve Uygulanmasinda
Kiiltiirel Etkilesimin Rolii”, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Antalya: Akdeniz Universitesi, 16-18
Kasim 2000, s.22.
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Toplumun degisime kapali ya da agik olmasi, bireyin tiikketim davranisi
kaliplarindaki esneklik diizeyini etkilemektedir. Bu da tiiketicinin satin alma

davranigini, karar siirecini, risk alma diizeyini ve marka sadakatini etkilemektedir.*
2.3.3 TUKETIM KULTURU VE DEGISEN YASAM TARZLARI

Yasam tarzi, bireyin zaman ve parasini harcama yontemindeki Onemli bir
faktordiir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik

Ozelliklerinden, inang ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir.**

Solomon ve arkadaslarina gére “ Yasam tarzi, kisinin zamanini ve parasini

harcama noktasinda tercihlerini yansitan tiiketim kaliplaridir.”*?

Tiiketim, yasam
tarzinin belirleyici faktorleri icinde yer almakta hatta giiniimiizde bizzat hayat tarzi
haline donligmektedir. Bugiiniin insan1 ge¢mise oranla daha fazla tiiketici roliinii
oynamaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin 6nemli bir unsuru haline gelmesi ve tiiketim
toplumundan bahsedilmesinin arka planinda da zaten bu olgu yatmaktadir. Bugiliniin
bireyi doymak icin yemek ya da Ortinmek i¢in giyinmek yerine hayat tarzinin
sembollerini topluma kanitlamak yemekte ve giyinmektedir. Bu ise ge¢mise oranla

tilketim eylemlerine yani tiikketime ayrilan zamanin artmasina, aligverislerin kendilerinin

birer mesaj haline gelmesine yol agmaktadir.*®

Tiiketimin gosteris ya da sergileme unsuru olarak islev gdérmesi ve hayat
tarzlarinin da boyle bir degisim gostermesinde, 6z ve igerikten daha cok sekil ve bigime
verilen Gnemin toplumda kabul gérmesi neden olmaktadir.** Metalarm sembolik bir
onem kazanmasi ile birlikte bireylerin tiikettikleri ya da tiilketmedikleri metalar, kisinin
toplumsal haritanin neresinde oldugunu tanimlamaya baglamustir.”® Kisinin sevmedigi

halde belli bir yagam bi¢imini yansittig1 i¢in susi tilketmesi ya da opera, bale gibi

0 Saydan ve Kanibir, age., 5.80.

* Aysel Ercis, Sevtap Unal ve Polat Can, “Yagam Tarzlarmim Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Rolii”
,Atatiirk Universitesi IiBF Dergisi, Cilt.21, Say1.2, Haziran 2007, 5.282.

*2 Michael Solomon ve Digerleri, Consumer Behaviour, European Perspective, 3. Basim, New York:
Prentice Hall, 2006, s.558.

* Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.139.

44 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.115.

*® Filiz Aydogan, “Tiiketim Kiiltiiriinin Golgesinde Kentler”, Marmara Universitesi [iBF Dergisi, Cilt.27,
Say1.2, 2009, s.205.
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entelektiiel kesimin ragbet ettigi sahne sanatlarini izlemesi toplum iginde sembolik

tilkketime verilen 6neme Ornek teskil etmektedir.

Tiiketicinin sembolik tliketimi yapmasinin nedenleri ise kisaca su sekilde

aciklanabilmektedir.*®
1-Sosyal sinifi ya da statiiyli belirtmek.
2-Kendini tanimlayip, bir role biiriinmek.
3-Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek.
4-Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek.
5-Kimligini yansitmak.

Uriinlere  atfedilen sembolik anlamlar, zamanla kiiltiirel degerleri
kiiresellestirmis, bir baska ifade ile standartlastirmistir. Kiiresellesme, kiiltiirel
farkliliklarin azalmasina, insanlarin birbirine olduk¢a benzemeye baslamasina, yeme,
icme, giyinme, is yapma ve eglenme bi¢imlerinden olusan bir tiikketim kiiltiirii ve hayat
tarzinin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir.*’ Etimolojik olarak “tiim diinyay: kapsayan
anlamina” gelen kiiresellesme, insanlarin giderek artan bir bigimde tek bir diinya i¢inde
yasadig1, bireylerin, gruplarin ve uluslarin bir birlerine bagimli hale geldigi olgusuna

gondermede bulunmaktadir.*®

Kiiresellesmenin etkileri kiiltiirel, siyasal, ekonomik alanlarda degisim
yaratmay1 siirdiirmektedir. Ozellikle teknolojik gelisim ve degisimlerin en 6nemli
sonuglarindan biri olan bilgi artisi patlamasi kiiresellesme hizinm1 ve etkilerini de

arttirmaktadir.*

Diinyanin farkli iilkelerinde yasayan insanlarin yasam tarzlarinin, beslenme

aligkanliklariin, tatil tercihlerinin, miizik zevklerinin ve giyim tarzlarinin giderek

46 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.134.

47 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.100.

*8 Giddens, age. s.83.

49 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, 1. Basim, Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2004, s.102-103.
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birbirine benzedigi “lilkesizlesme” ve “kiiltiirsiizlesme” olarak da ifade edilen bu siireg,
iletisim hizinin ve yogunlugunun artmasinin sonucudur. Bunun yani sira diinyanin her
yerinde insanlar i¢in Kimlikleri ile bir yere bagli olmak her zamankinden daha 6nemli
hale gelmistir. Kiiresel ekonomi ve kiiltiirel biitiinlesme sonucunda ise eski yasam
bicimleri, aile gelenekleri 6nemli dl¢iide kaybolmakta ve kiiltlirel bir bunalim ortaya
glkmaktadlr.50 Tiiketim kiiltiriiniin bu sekilde degismesi tiikettigi oranda mutlu ancak

bir tiirlii tatmin olmayan insanlardan olusan toplumlar ortaya ¢ikarmaktadir.>

Bu nedenle global markalar, yerel o6zelliklerden, degerlerden mahrum
kalmadan ve onlarin varligini kabullenip, pazarlama calismalarini bu yonde siirdiirmeye
onem vermektedirler. Yerel ozelliklere yonelik bu caligmalara glo-lokalizasyon gibi
adlar verilmekte hatta glokal seklinde kisaltmalar yapllmaktadlr.52 Markalar agisindan
kiiresellesmenin bir bagka etkisi ise c¢ok kiiltiirlii bir ortamda Coca-cola sevenler
dernegi, Harley Davidson Fun Club gibi ¢esitli markalar aracilig1 ile yeni iliskiler ve alt
kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasidir. Bu kuliiplere, daha ¢ok bir sosyal gruba ait olma istegi

tasiyan tiiketiciler iiye olmaktadir.

Featherstone, tiiketim kiiltiiriinii li¢ farkli bakis acisiyla ele almistir. Birinci
perspektife gore tikketim kiiltlirinii, maddi kiiltiirlin tiiketim mallari, aligveris alanlar1 ve
tiketim alanlar1 bi¢iminde biiylikk miktarda birikmesine yol agan kapitalist meta
tiretiminin genislemesine yaslanir. Bu durum kimileri tarafindan daha biiyiik esitlik¢ilik
ve bireysel Ozgiirliik getirdigi gerekcesiyle kabul gdrmiis, karsit olarak daha iyi
toplumsal iligkiler segeneginden uzaklastirmada kullanilan bos zaman ve tiiketim
faaliyetlerinin &ne ¢ikmasi nedeniyle elestirilmistir. Ikinci perspektife gore tiiketim
kiiltiiriinde insanlar, toplumsal baglar ya da ayrimlar yaratabilmek ig¢in tiiketim

tiriinlerini kullanmaktadir. Ugiincii perspektife gore ise tiiketim, bedensel tahrik ve

% Ggksel Ataman, Isletme Yonetimi Temel Kavramlar Yeni Yaklasimlar, 2. Basim, istanbul:
Turkmen Kitabevi, 2002, s.34.

1 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.99.

52 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.128.
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estetik hazlar yaratarak tiiketicinin kiiltiirel hayatinda ve bireysel tiiketim alanlarinda

duygusal hazlar, riiyalar ve arzulan kiskirtmasidir. >3

Tiiketim kiiltiirti, diinyada ekonomik gelisme ve endiistrilesmenin sonucunda
yayginlagsmis, yogunlagsmis ve degisiklie ugramistir. Birden fazla neslin bir arada
yasamamasi ya da yalniz yasama sec¢imi sonucu artan bireysellesmis yerlesim
aligkanliklar1, ortak kullanilan TV, bilgisayar, telefon gibi bir¢ok ara¢ ve esyanin
kullaniminin gitgide bireysellesmesi, endiistriyel {iretim sonucu Uriin fiyatlarindaki hizli
diistisler, bireysel otomobil kullaniminin hizla artmasi ve teknolojik gelismelerin hizi
nedeniyle esyalarin yenilenme siirelerinin gitgide kisalmasi gibi bir¢ok faktor tiiketim
toplumlarinin olusmasi ve gelismesine etki etmektedir.>® Global tiiketim kiiltiiriiniin

ortaya ¢ikis nedenlerini kisaca;>

1-Uluslararasi firmalarin yayginlasmast,

2-Global kapitalizmin yayginlagmast,

3-Global tiiketicilik ya da tiiketim ahlakinin yayginlagmast,
4-Global tiikketimin homojenlesmesi olarak 6zetlenebilmektedir.

Tiirkiye’de de 2. Diinya Savagi sonrasinda ortaya ¢ikan kentsel yoksulluk
ailelerin bir arada yasamasii gerekli kilmis ve geleneksel aile yapisi o donemlerde
korunabilmistir. 1950’lerde baslayan, 1960’larda hizlanan gog ile birlikte geleneksel
aile yapist kirilarak, aileler kiigiilmeye baslamistir. Bu siirece paralel olarak cekirdek
aile yapis1 fazlalasmis, bir ya da iki kisilik hane sayisinda artig g(izlemlenrnistir.56 Bu
gelisme bireylerin tiikketim aligkanliklarinda ve yasam tarzlarinda 6énemli degisiklikler
yaratmistir.  Bunun yami sira 1980’li yillarda tutumluluk uygarhigindan tiiketim
uygarligma gecis yapan Tiirk toplumunda tiiketmek degil, tiikettigini gosterebilmek

5% Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Mehmet Kiigiik (gev.), Istanbul: Ayrmt
Yayinlari, 2005, .36-37.

* Hande Kimiloglu,“Siirdiiriilebilir Tiiketim ve Tiiketimde Sadelesmenin Bir Yasam Bi¢imi Olarak
Benimsenmesi: Kentli Calisan Tiiketici Kesimi Uzerine Bir Arastirma”, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler
Kitabi, Adana: Cukurova Universitesi. 30 Ekim-1 Kasim 2008, s.147

55 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.128.

% Aktuglu, age., s.101.
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onem kazanmaya baslamigtir. Gosterisi aylp sayan ve kanaatkarligi bir erdem olarak
goren bireyler, gosteris icin tiiketim yapan ve az ile yetinmeyip, hep daha ¢ok tiiketmek

isteyen bireyler haline gelmislerdir.‘c’7
2.4. TUKETICI VE TUKETiCI DAVRANISI KAVRAMININ ONEMi

Pazarlamanin gelisim siirecini inceledigimizde 1900’Iu yillarin baginda tiretim
anlayisinin, 1960’11 yillarda da satis anlayisinin hakim oldugunu gérmekteyiz. Tiiketici
odakl1 pazarlama anlayisi ise yakin ge¢miste dnem kazanmis ve yapilan her pazarlama

caligmasi tiiketici memnuniyeti ¢ercevesinde gerceklesmeye baglamistir.

Coca Cola’nin pazarlama miidiirii Sergio Zyman ‘Bildigimiz Pazarlamanin
Sonu’ isimli kitabinda “Tiiketiciler, iizerinde diisiinmeye deger tek seydir. Diger her
sey biitlin 6nemli stratejiler de dahil ikinci siradadir™® diyerek tiiketicilerin markalar

icin 6nemini dile getirmistir.

Tiiketicilerin markalar i¢in bu denli onemli olmasmnin altinda, tiiketicilerin
pazarlama uygulamalarina kars1 gelistirdikleri tutum ve davraniglarin markalarin
basarilar {izerinde belirleyici bir rol oynamasi yatmaktadir. Uriin ya da hizmet kalitesi
kadar tiiketici ile iligki kalitesinin de 6nemli oldugu yeni ekonomik diizende, tiiketim
kalitesini arttirmak isteyen tiiketicinin bunu mal ve hizmet satin aldig1 isletmeden talep
etmesi ve memnuniyetsizligi durumunda rakip isletmelere yoOnelmesi tiiketici
davraniglar1 agisindan yeni rekabet diizeninin 6nemli bir boyutudur.59 Pazardaki yogun
rekabet nedeniyle tiiketici davraniglar1 c¢alismalarinin  ¢ogu, tiiketicinin sinirh
kaynaklarimi (para, zaman, gayret) tiiketim baglamindaki harcamalara ayirirken, nasil

karar verdigi konusuna odaklanmaktadir.®

" Filiz Aydogan, Medya ve Tiiketim Kiiltiiri Uzerine Elestirel Bir Analiz, istanbul: Tiirkmen
Kitabevi, 2005, s.69.

%8 Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanm Sonu, Ilkay Sevgi Copur (gev.), Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2005, s.119.

% Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini ve Osman Faik Bilge, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari A¢isindan
Marka, Magaza ve Franchising Sistemi Iliskisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma” Oneri Dergisi, Cilt.6,
Say1.22, Haziran 2004, s.45.

8 jslamoglu ve Altunisik, age., s.10.
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Modern pazarlama bilesenleri olarak literatiirde gecen 4P kavrami (lirlin, fiyat,
tutundurma, dagitim kanali), tiiketici odakli olmanin o6ne ¢iktig1 giiniimiizde her
bilesenin tiiketiciye bir fayda sunmasini saglayacak sekilde yeniden diizenlenmistir. 4C
olarak adlandirilan bu yeni anlayis, {iriiniin ya da hizmetin miisteri i¢in degeri
(Customer Value), miisteriye maliyeti (Customer Cost), miisteriye sagladigi kolaylik
(Customer Convenience) ve miisteri iletisimi (Customer Communication) tiizerine
kurulmustur. Isletmelerin basarili olmak icin iceriden disariya degil, disaridan igeriye
dogru planlama yapmalar1 ve pazarlama stratejilerini belirlerken once tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclar1 dogrultusunda 4C’yi iyi analiz edip, tizerine 4P’yi kurmalar

gerekmektedir.™

1920°1i yillarda Fordizmin etkisi ile tiikketici davraniglar1 uyari-cevap teorisi ile
aciklanmaya calisilmistir. Bu teoriye gore, tiiketici yoOnlendirilmeye agik olarak
degerlendirilip, tiiketici davramiglar1 sistematik bir sebep-sonug iliskisi ile

agzlklanmls‘ur.62

Bireylerin iirlin ve hizmetleri se¢cme, satin alma, kullanma ve elden
cikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanan tiiketici
davraniglarin1 agiklamak igin 1920’li yillardan bu yana pazarlama literatiiriinde
kullanilan psikolojik, sosyo-psikolojik ve ekonomi rollii bircok model, giiniimiizde
maruz kaldig1 ¢ok degiskenli pazar ortaminda tiiketici davramigini aciklamaya
yetmemektedir.®® Tiiketici davranislarimin bu derece gizemli bir yapiya sahip olmasinin
ve tam olarak agiklanamamasmin temel nedeni, tiiketicilerin tiiketim siirecinin farkl
asamalarinda ¢ok sayida karar vermek zorunda kalmasi ve ¢evresi ile ¢ok yonlii sonsuz

ve karmasik bir etkilesim iginde olmasidir.®*

Teknolojide, ekonomik yasamda ve bunlarin etkisiyle bireylerin yasam

tarzlarindaki degismeler, pazar dinamiklerini o da tiiketicilerin beklentilerini, tiiketim

&1 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16. Basim, istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2007, 5.33.

82 Armand Mattelart, Reklameilik, Murat Belge ve Digerleri (¢ev.), Istanbul: Iletisim Yayinlari, 1994,
s.71.

83 Babacan ve Onat, age., s.15.

8 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.115.
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deneyimlerini ve bunlara iliskin degerlendirme kriterlerini degistirmeye baslamustir.®®
Yapilan tiiketici arastirmalar1 da, gilinlimiiz tiiketicilerin eski tiiketicilere gore
bireysellesme arzularinin yiikseldigini ve tiiketici davranisini tahmin etmenin gittikce

zorlasacagina dikkat cekmektedir.®®

Farkli yagsam tarzlarini es zamanli olarak yasamak isteyen yeni tiiketiciler, tek
bir tiiketici kalib1 i¢cine girmek istememektedirler. Tiiketim olayini da sadece {iriin ya da
hizmet satin alma faaliyeti olarak degil, eglence, hos vakit gecirme ve farkli deneyimler

yasama imkani sunan sosyal bir faaliyet olarak gérmek istemektedirler.

Eski tiiketici ile gliniimiiz tiiketicisi arasindaki belirgin farklari asagidaki

tabloda gérmek miimkiindiir.

(e N veni

[ Yeni _—

[ oot e ] e ]

\ Tuket / \ Tuket /

\u_ejl " Uygunluk \u_e/m " Orjinallik
Arayan Arayan
Senkronize Bireysel
Siklikla Az Karmasik
Karmasik 3
Uyumlu Bagimsiz
Az Bilgili yi Bilgili

Sekil 1: Eski ve Yeni Tiiketici
Kaynak: Lewis, D. ve D. Bridger. (2001). The Soul of the New Consumer. Boston: N.
Brealey, s.19.

8 fslamoglu ve Altumisik, age., s.4.
% Kayaman ve Armutlu, age., 5.27.
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2.4.1. Tiiketici Tiirleri

Toplumlar gibi, toplumlarda yasayan tiiketiciler de kendi aralarinda tige

ayrilmaktadirlar.
- Geleneksel Tiiketici

Avcr ve Toplayict Toplumlarin, Kir ve Tarim Toplumlarinin, Geleneksel
Toplumlar ve Uygarliklar1 iginde bulundugu geleneksel toplumlarda kitle iletisim
araglar1 yaygimnlagsmadigi igin Dbireylerin davranislar1 birbirlerine benzemektedir.
Birbirine benzeyen davranislar arasinda tiiketim davraniglari da bulunmaktadir. Bu tiir
toplumlardaki tiiketiciler birbirine benzeyen az sayidaki alternatif arasinda karar

verirken, toplumsal siniflara ait norm, ritiiel ve sembollere gore tercih yapmaktadir.®’
- Modern Tiiketici
Modern tiiketici, tiiketici jenerasyonlarindan ii¢ kusagi kapsamaktadir.®®
Bunlar;

- 1925-1945 yillar1 arast dogan ve kapitalizmin gelisimine 2. Diinya

Savagina, ekonomik buhrana sahit olan Sessiz Kusak (Silent Generation),

- 1946-1964 yillar1 aras1 refah diizeyi, eglence ve liiks sayilan harcamalarin
artt1ig1 donemde dogan, savas sonrasi artan dogum oranlarindan dolay1 bu

ismi alan Bebek Patlamas1 Kusagi (Baby Boomers),

- 1965-1976 yillar1 arasi, ekonomik ve sosyal krizlerin bas gosterdigi,
giivensiz bir ortamin oldugu dénemde dogan ve onceki kusaklara gore daha

gergekei, caliskan ve kanaatkar olan X kusagidir.

67 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.137.
88 Jyi de kim bu Y ler, 2007, http://www.rd.org.tr/ayinsozu/AyinSozuAgustos.pdf , 08.09.2009.
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Geleneksellikten modernlige geciste tiiketicinin amaci, sadece ihtiyaglari
karsilama amacindan, diizenli, standart ve kaliteli tiiketime ge¢mistir. Modern tiiketici

kontrollii bir hayat1 ve diizeni benimsemektedir.®

Modernizmin ve modern tiiketicinin 6ziinde evrenselligi saglama, siirekli
dogrusal bir zaman anlayisi, eskinin inkari ile ilerleme ve yenilenme vardir. Modern
tiikketici, ait oldugu topluma ait normlar1 segmekten ziyade, ait olmak istedigi grup ya da
toplumu temsil eden mal ve hizmetleri tercih etmektedir. Ancak yine de tiiketim
tercihlerini iginde bulundugu toplumun ahlaki degerlerine ters diismeden yapmaktadir

Genel modernist bakis agisia gore ise modern tiiketici, rasyonel ve konformisttir.”
- Postmodern Tiiketici:

Modern tiiketiciler gibi postmodern tiiketiciler de tiiketici jenerasyonlarindan

tic kusag kapsamaktadm“ Bunlar;

- 1977-1996 yillar aras1 dogan, otoritelere meydan okuyan, sorgulamaktan
cekinmeyen, Ozgirliiklerine, teknolojiye diiskiin, cesitlilik, kimlik ve

kavram arayislar1 i¢inde olan Y kusagi,

- 1996-2007 yillar1 arasi, internetin ortaya ¢iktigi zaman dogan, kirilmalar

icinde kalan ara kusak M (Milenyum) kusagi,

- 2003 yili sonrasinda dogan, teknoloji ile i¢ ige olacak, cografi sinirlar
olmayacak, tiim diinyadaki akranlar ile entegre olacak, diger kusaklara

gore cok daha bireysel ve bagimsiz olacak olan Z kusagidir.

Bu kusaklarin yanmi sira modernizmin baskin oldugu dénemde dogan, bazi

tilketiciler de postmodern tiiketici 6zellikleri gosterebilmektedirler.

8 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.27.

0 Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.116-120.

™ Jyi de kim bu Y ler, 2007, http://www.rd.org.tr/ayinsozu/AyinSozuAgustos.pdf , 08.09.2009.
Banu Tuna, “Ssdakatsiz Z Kusag1 Geliyor” Hiirriyet Gazetesi, 6 Ekim 2002.
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?viewid=182307 , 12.12.2009.
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Postmodern tiiketicilerin, daha bireysel, Ozgiirlik¢li, sorgulamaktan
cekinmeyen bir yapida ve kimlik arayislarinda olmasi, sosyo-Kkiiltiirel kimligin {iriin ve

marka se¢iminde daha baskin olacagini géstermektedir.

Postmodern 6zellikler sergileyen tiiketicilerin yeme, icme ve barmma gibi alt
seviye ihtiyaglarini karsilamada belirli doygunluk seviyesine ulasmis olmasi, duygusal
tatminin ve 6zellikle markali {irtinlerin satin aliminda goriilen sembolik tiiketimin 6nem
kazandig1 tiiketim tecriibeleri yasamak istemesine neden olmaktadir.”® Sadece iiriiniin
fiziksel, islevsel Ozelliklerinin degil, onun tasidig1 ve gosterdigi imajlar1 daha ¢ok
Oonemseyen postmodern tiiketici, imaj ve sembolik anlamlarin {iretiminde yer alan aktif

bir taraf olarak “deneyimlerin tiiketicisi” haline gelmistir.”

Postmodern tiiketici, iiretim ile tiiketim arasindaki iliskiyi sorgulamakta ve
iiretime katilmaya veya anlam tiretimine katkida bulunmaya ¢alismaktadir.” Sembolleri
ve imajlar1 hem tiiketen hem de iireten durumundaki bu aktif tiiketiciler, giiniimiizde
Ingilizce iiretici ve tiiketici kelimesinin birlesmesinden olusan “prosumer” yani “iireten

tiketici” ile ifade edilmektedir.

Uriin ve hizmetlerin 6zelliklerinin belirlenmesinde, sembollerin ve imajlarin
iiretiminde tiiketicilerin daha aktif rol almasimi arttiran faktorler, dort baslik altinda

toplanmaktadir. Bunlar;75

1- Risk ve Kontrol Algisi: Tiiketicinin ulagsmak istedigi hizmetlerdeki,
ithtiyacina uygunluk riskini azaltabilme gereksinimi, hizmet siirecindeki kontrol
yetkisini aciga ¢ikaran bir faktordiir. Tiiketicinin bu giice sahip oldugunu hissetmesi ve
kullanabilmesi, kendisinde belli bir dl¢iide rahatlama ve tatmin hissinin belirecegi ve

istedigi hizmet konusunda giiven i¢inde olacag1 6ngdriilmektedir.

2 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.116.
& Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.105.
" Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.122.
S Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.71.
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2- Sosyallesme Istegi: Tiiketicilerin bir taraftan istedikleri hizmeti alirken,
diger taraftan da sosyallesme ihtiyaclarimi karsilayabilmeleri hizmet siirecine aktif

katilmalarin1 tesvik etmektedir.

3- Hizmet/Uriin Ogzelliklerinin Onemi: Tiiketiciye sunulacak her bir
hizmet/lirlin, teknik ayrintilar, kalite, tasarim, fiyat ve zamanlama gibi birtakim
Ozelliklere sahiptir. Cogu zaman tiiketiciler, hizmet ve {iriinlerdeki bu 6zelliklerin kendi
ihtiyaglarma uygun olmasmi beklemektedirler. Almak istedikleri hizmet ve tirlinlerin
Ozelliklerinin kendi ihtiyaglarina uygunlugu konusunda hassas olan tiiketicilerin,

hizmetin/iiriiniin hazirlanig ve sunulus siirecine katilimi da kaginilmaz olmaktadir.

4- Kisisel Ozellikler: Tiiketicinin katilim istekliligi iizerinde belirleyici role
sahip olan faktorlerden biri de kisisel 6zelliklerdir. Clinkii insanlarin davranislarina yon

veren en onemli etmenlerden birisinin kisilik 6zellikleri oldugu bilinen bir gercektir.

Modern tiiketicinin aksine postmodern tiiketici tek bir kimlik yerine farkl
kimliklere sahiptir. Bu kimlikleri yapilandirma siirecinde ise kontroliin kendinde
olmasin1 istemekte ve yonlendirme ya da baskiyt hos goérmemekte ve karsi

koymaktadlr.76

Postmodern tiiketiciler zaman konusunda kendilerini eskiden oldugundan daha
fazla baski altinda hissetmektedirler, bu nedenle zamandan kazandiracak iiriin ve
hizmetler iireten markalara daha fazla para 6demeye razi olmaktadirlar.”” Maddi servet
ile daha az ilgilenirken, maddi zenginlik yerine anlam yaratan deneyimlere daha ¢ok
onem vermektedirler. Yapilan tiikketici arastirmalarina gére modern tiiketicilerin hiikiim
stirdiigli 1960’11 yillarda yemeklerin sadece % 6’s1 disarida yenmekteyken, postmodern
tiiketicilerin var oldugu gilinlimiizde ise yemeklerin % 60’1 disarida yenmekte ve bu oran
her yil artmaktadir.”® Bu durumun nedeni disarida yemek yemenin daha ucuz hale

gelmesi degil, postmodern tiiketiciler i¢in yasanan deneyimlerin maddiyattan daha

& Odabasi, Postmodern Pazarlama, s.149.

" Micheal Solomon, Tiiketici Kralhgmmn Fethi, Selin Cetinkaya (gev.), Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2003, s.285.

8 Bill Quain, Ureten Tiiketici, H. Betiil Celik (cev.), Istanbul: Sistem Yayincilik, 2007, s.46.
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onemli hale gelmesidir. Postmodern tiiketici, yemek i¢in faturanin % 30’unu verirken,

ortamin atmosferi ve deneyim i¢in faturanin % 70’ini vermeye razi olmaktadirlar.

Giliniimliz postmodern tiiketicileri eskiden olmadigi kadar sik markalarla
baglanti kurmakta ve marka mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle modern
pazarlamanin tiiketici i¢in yaptigi “bilingli satin alma iradesi olan, aydmlatilmis
tiketici” tanimi postmodern tiiketiciler igin gegerli bir tanim degildir. Postmodern
tiketici, stk sik karar degistiren, kaotik, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla
kaygan bir zeminde hareket eden, saticiya giiven duymayan, nadir isteklerinin
gerceklesmesini isteyen, rasyonel diisiince yerine aligveris deneyimine deger veren ve

¢ogunlukla tatmin olmayan bir tiiketici profili ¢izmektedir.”

Postmodern tiiketicilerin bu 6zellikleri, pazarlama yonetimlerini “deneyimsel
pazarlama” ¢abalarina agirlik vermeye itmektedir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel
pazarlamadan dort acidan farklilagmaktadir. Deneyimsel pazarlama; miisteri
deneyimlerine odakli, tiikketim esnasindaki beklentileri anlamaya calisan, tiiketicileri
sadece rasyonel ozellikleriyle degil ayn1 zamanda duygusal yonleriyle de dikkate alan
ve tiiketicileri anlama noktasinda tek yonlii ¢abalar yerine eklektik bir bakis acisiyla
tilketiciyi ve tiiketici deneyimini ¢ok yonlii olarak ele almayi tercih eden bir bakis

agisina sahiptir.®

Tiiketicilerin deneyimleri lizerine odaklanan deneyimsel pazarlama galigmalar:
yapan igletmeler, tiiketiciyi karar mekanizmasinin merkezine tagiyarak, tiiketici ile
interaktif bir iletisim kurmaktadirlar. Bu durumu Teknosa pazarlamadan sorumlu genel
miidir yardimeis1 Kadircan Erkiralp “Bugiiniin diinyasinda gii¢ miisteride. Biz buna
kendi icimizde miisteriyi yOnetim masasma oturtmak diyoruz” seklinde

alg:1klarnaktad1r.81

" Babacan ve Onat, age., s.15.

8 Torlak ve Digerleri, Yeni Miisteri, s.50.

8 Selin Kardas, “Miisteri artik yonetim masasinda oturuyor”, Marketing Tiirkiye, Sayi. 191, (Subat
2010), s.18-19.
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2.4.2. Tiiketici Davrams Tiirleri

Tekrarlanan tiiketim eylemleri, tiiketicilerin benzer durumlar karsisinda benzer
tiketim  davraniglarinda  bulunmasmma neden  olabilmektedir.  Tiiketicilerin
davraniglarinda ortaya koydugu tutumlar itibariyle degisik tiiketici davranislar1 ortaya

¢ikmaktadir. Bunlar;*
- Ekonomik Tiiketici Davranist

Daha ¢ok siirekli olan ihtiyaglar ile aniden ortaya ¢ikan ihtiyaglar karsisinda,
tilkketicilerin ekonomik davranis icerisinde olduklar1 goriilmektedir. Tiiketiciler bu tiir
ihtiyaclarimi siirekli gidermek zorunda olduklarindan, biit¢elerini zorlamayacak sekilde

hareket etmek istemektedirler.
- Rasyonel Tiiketici Davranisi

Rasyonel tiiketici, genellikle ekonomik tiiketicinin davranislarima yakin
davraniglar sergilese de, bazi tiiketim ihtiyaglarini kargilama konusunda ekonomik
tilketiciden ayrilmaktadir. Rasyonel davranan tiiketici, biraz daha pahali olmasina
ragmen, daha uzun siire kullanabilecegi bir iiriinli ya da markayi tercih edebilmektedir.
Rasyonel tiiketici davranislari, sahsi tiiketim eylemlerinden ziyade genellikle kurumsal
tilketim eylemlerinde goriilmektedir. Rasyonel tiiketici davranisi gosterme egiliminde

olan insanlarin egitim seviyelerinin nispeten yliksek olmasi beklenmektedir.
- Faydac Tiiketici Davranist

Faydac1 tiiketici davranis1 sergileyen tiiketiciler, kendi ihtiyaglarinin
giderilmesi noktasinda makul ve mesru olan1 degil, kendilerine daha fazla ¢ikar
saglayacak olan secenegi segmeye yonelmektedirler. Bazi durumlarda, faydaci tiikketim
davraniginin pek ¢ok insani dolayli yoldan etkileyebilmesi mevcuttur. Baz1 doktorlarin,

kendilerine daha ¢ok faydasi dokunan ilag¢ sirketlerinin ilaglarini, daha az yarar1 olsa

8 Torlak, Tiiketim Bireysel Eylemin Toplumsal Doniistimii, s.102-112.

26



bile ilag alternatifleri arasindan hastalarina tavsiye etmesi bu davranisa Ornek

olabilmektedir.
- Duygusal Tiiketici Davranist

Duygusal tiiketici davranisi, genellikle liikkse kagan tiiketimler ile haz ve tatmin
ihtiyacin1 gidermeye yonelik tiiketim eylemlerinde kendini gdstermektedir. Ornegin,
yardim kampanyalarina bagista bulunma duygusal tiiketici davranisidir. Arkadas
edinme, dertlesme vb. gibi bir¢ok manevi ihtiyacin giderilmesinde de duygusal hareket

tarz1 hakimdir.
- Sosyal Tiiketici Davranist

Tiiketimin toplumsal boyutlarinin 6nemini kavrayan ve bu eylemi bir arag
olarak kullanabilen insanlar, sosyal tliketici davranist sergilemektedirler. Bu sekilde
davranan insanlar, kendi sahsi ihtiyaglarmi giderme noktasinda bile toplumsal

kaynaklar1 israf etmemekte ve toplumsal degerlere aykir1 davranmamaktadirlar.

2.5. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI
2.5.1. Tiiketicinin Karar Alma Siirecini Etkileyen Unsurlar

Tiiketiciler, bir 6diile ulasmak ya da dengesiz bir durumdan dengeli bir duruma

gecmek i¢in satin alma davranisini ortaya koymaktadirlar.®

Teknoloji ve global pazarlarin gelismesi ve markalarin alabildigine
cesitlenmesi tiiketicilerin satin alma kararlarim1 daha karmasik hale getirmistir.

Tiiketicilerin mal ve hizmetlere iliskin daha ¢ok bilgilendigi bir ortamda bir yandan

8 jslamoglu ve Altumisik, age., s.5.
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tirtinlerle ilgili marka segenekleri artarken bir yandan da {iriinler pazarlama bilesenleri

acgisindan birbirlerine benzemektedirler. 84

Tiiketicilerin  rasyonel davranma yeteneklerini giderek kaybettikleri
giiniimiiziin rekabet¢i kosullarinda, satin alma kararinda izlenecek siire¢ degismezken
tiiketiciler, hangi iiriin ya da hizmeti alacaklarini kararlastirmada zorluk ¢ekmektedirler.
Ciinkii tiiketiciler, belirli bir {iriiniin tiim 6zelliklerinden haberdar olmayabilir ayrica

bildikleri dzellikleri de dogru degerlendiremeyebilirler. %

Tiiketicilerin karar alma siirecini kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel

faktorler ve psikolojik faktorler etkilemektedir.
- Kiiltiirel Faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkileyen kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt

kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere iice ayrilmaktadir.

Kiiltiir: Kiltiir en genel tanimi ile insana 6zgii bilgi, inan¢ ve davraniglar

biitiinii ile bu biitiiniin parcasi olan maddi nesneler anlamma gelmektedir.®

Kiiltiir, toplum ve toplum igerisinde yasayan bireyler iizerinde oldukca etkili
olan smirlar1 genis bir kavramdir. Kiiltiir dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek,
miizik, sanat, teknoloji, c¢aligma yoOntemleri ve toplumun irettigi tiim yapilari
kapsamaktadir. Kiiltiir bireyin ve ailenin yasam tarzinin dolayisiyla tiiketim tarzinin

gelismesinde ¢ati rolil oynamaktadlr87

8 Sabri Erdil, Mehmet Tigh ve Hakan Kitapgi, “Tiiketicilerin Satin Alma Davramsinda Marka
Bagliliginin Etkisi ve Kii¢iik Ev Aletlerinin Satin Alinmasinda Dikey ve Yatay Marka Bagliliginin Etkisinin Test
Edilmesine iliskin Bir Saha Calismasi” Oneri Dergisi, Cilt.6, Say1.22, Haziran 2004, s.117.

8 Nurhan Babiir Tosun, “Kurumsal Kimligin Marka Yaratma Siirecindeki islevi”, Oneri Dergisi, Cilt.8,
Say1.29, Ocak 2008, s.235.

% Ana Britannica Genel Kiiltiir Ansiklopedisi, Cilt 20, Istanbul: Ana Yaymecilik A.S. ve Encyclopaedia
Britannica, Inc, 1994, s.119.

8 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,1. Basim, Istanbul: Nobel Yaym
Dagitim, 2006, s.73.
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Kiiltlirtin 6zellikleri, tiiketici davraniglar1 {izerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma siireci ile 6grenilen davranis bigimi kisinin giinliik

deneyimlerini etkiler, boylece tiiketim davranisi da bu siire¢ icerisinde etkilenmis olur.®

Alt Kiiltiir: Alt kiiltlir, bir ana kiiltlir icinde kendi deger yargilari, gelenek,
gorenek ve davraniglarimi sergileyen gruplardan olugmaktadir. Tiketiciler genellikle

hem bir ana kiiltiiriin hem de bir alt kiiltiiriin mensubudurlar.
Alt kiilttrler kabaca;89
. Yas alt kiiltiirleri
. Bolgesel alt kiiltiirleri

) Etnik alt kiiltiirleri

. Sosyal sinif alt kiiltiirleri
. Diger smf alt kiltiirleri  (internet  toplulugu vs.) olarak
siralanabilmektedir.

Sosyal Sinif: Sosyal sinif, ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki
iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal

yapldlr.90

Sosyal siniflar, bireylerin kisiliklerinin olusmasinda 6nemli etkiye sahiptirler.
Bireylerin ait oldugu sosyal siniflar, onlarin yagam bigimlerini, egilimlerini ve tiiketim
davraniglarin1 etkilemektedir. Sosyal smif {iyelerinin benzer tiiketim davraniglari
gostermesinden dolayr “sosyal sinif “ pazar boliimlemesinde kullanilan bir yontem

olarak, tiiketici davraniglar1 agisindan 6nemli bir yere sahiptir.91

8 yavuz Odabagi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 4 Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
A.S., 2004, 5.316.

% Erdem, age., 5.75-76.

% Odabag1 ve Baris, age., 5.296.

% Erdem, age., 5.77-78
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- Sosyal Faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen sosyal faktorler; referans

gruplari, aile, sosyal roller ve statiilerdir.

Referans Gruplari: Bir bireyin davraniglarini sekillendirirken degerlerini ve
bakis acilarini temel aldig1 gruplardir. Bir bagka deyisle referans gruplari, kisinin belirli
bir durumda davranisini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve 6nemsedigi
gruplardlr.92 Referans gruplari, tiiketicinin tizerinde olduk¢a Onemli bir etkiye
sahiptirler. Tiiketicilere yasam bi¢imleri ve davranis kaliplar1 sunarken, kendi kisisel
gelisimlerine katkida bulunurken, deger ve tutumlarin bicimlenmesine yardime1 olurken

grup normlarina uyum i¢in bir baski olusturmaktadir.

Tiiketiciler 6zellikle rakip markalar arasinda eleme yapmada kisisel tavsiyelere

olduk¢a 6nem vermektedirler.*®
Referans gruplar;
e Resmi/Resmi olmayan gruplar
e Uyelik ve tutku gruplari
e Kimliksel referans gruplari
e Olumlu/Olumsuz referans gruplar olarak dérde ayrilmaktadirlar.®*

Aile: Aile, kan bagi, evlilik gibi akraba baglantilar1 ile dogrudan dogruya
baglanan, iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu, yetiskin iiyelerin ¢cocuklara bakma

sorumlulugunu tistlendigi bir insanlar toplulugudur.95

Aile icerisinde, {iriinlin satin alinmasinm1 karar veren, triinii kullanan ve satin

alanlar farkli kisiler olabilmektedir. Ailedeki kisilerin kararlarin alinmasinda farkli

92 Odabas1 ve Baris, age., 5.229.

9 Solomon, Tiiketici Kralliginin Fethi, s.294.

% Solomon ve Digerleri, Consumer Behaviour, European Perspective, 5.350-354.
% Giddens, age., 5.246.
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rolleri vardir, bu nedenle satin alma kararlarinda farkliliklar goriilebilmektedir. Bu
farkliliklar, babanin kararlarda iistiin oldugu, annenin kararlarda iistiin oldugu veya
annenin ve babanin esit oldugu hatta annenin ve babanin bagimsiz karar verdigi
durumlardan kaynaklanabilmektedir.*® Giiniimiiz toplumlarinda ¢ocuklar da aile i¢inde

etkin karar verici roliine sahip olabilmektedirler.

Sosyal Rol ve Statii: Kisiler yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar
icinde belirli bir konum elde ederler ve rol iistlenmektedirler. Kisinin sahip oldugu rol
kisiye ayn1 zamanda statii yl'iklemektedir.97 Tirk Dil Kurumu sozliigiinde ise statii, bir
topluluk veya bir toplum i¢inde bir kimsenin durumu veya kazandig1 sayginlik olarak

tanimlanmaktadir.%®

Kisilerin yasamlar1 boyunca ge¢irdigi sosyal rol ve statii degisikleri satin alma
davraniginda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda
evlenmek, cocuk sahibi olmak, is hayatina baslamak gibi degisimler ve anne, baba,

miidiir olma gibi rol gegisleri yasam stilinde de degisimlere neden olmaktadir.

Bu degisimler kisilerin tiiketim ile ilgili degerlerinin degismesini beraberinde

getirmektedir.*®

- Kisisel Faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler, yas, meslek,

gelir, egitim, kisilik ve yasam tarzidir.

% Erdem, age., 5.80-81.

7 Erdem, age. s.82.

% TDK Tiirkge Sézliik, http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=stat%FC&ayn=tam.

% Isil Karpat Aktuglu ve Aygen Temel. “ Tiiketiciler Markalarm Nasil Tercih Ediyor?”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, Say1.15,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/Is11%20Karpat%20AK TUGLU%20%20Aysen%20TEMEL/A
KTUGLU,%20I511%20vd..pdf (12.04.2010), s.50.
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http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/Işıl%20Karpat%20AKTUĞLU%20-%20Ayşen%20TEMEL/AKTUĞLU,%20Işıl%20vd..pdf

Yags: Tiiketicilerin satin alma davranislari bulunduklar1 yasa/yas evresine gore
farklilik gostermektedir. Degisik yas gruplar1 degisik zevklere ve ihtiyaglara sahiptir.

Yasin degismesi ile bireylerin satin alma kararlar1 kaliplar1 da degismektedir.

Meslek ve Gelir: Meslek, gelir seviyesi dogrultusunda alimlar {izerinde etkili
olabilecegi gibi belli aligkanliklar, yasam bigimleri, farklilasan ihtiyag ve gereksinimler

dogrultusunda da belli iiriin ya da hizmetlere yonelmeye sebep olabilmektedir.'*

Tiiketicilerin meslekleri ve gelirleri tiiketim olgiilerini, mal ve hizmet
tercihlerini etkilemektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek

oldugundan kaliteli ve daha yiiksek fiyatli iiriinleri tercih etmektedirler. ***

Egitim: Egitim durumu, tiiketicinin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli
olmasin1 saglamaktadir. Hedef tiiketici yiiksek egitimli gruba dahil ise, biiyiik bir
olasilikla daha komplike ve estetik iiriinlere yonelmesi beklenecektir. Bunun yani sira
egitim durumu daha diisiik olan tiiketici grubu i¢in verilecek mesajlarin daha anlagilir ve

basit olmasi gerekmektedir.

Kisilik: Tiketiciler, satin alma tercihi yaparken, iiriiniin fiziksel 6zelliklerinin
yant sira marka ile kendi kisilikleri arasindaki uyumu da dikkate almaktadirlar. Bireyler,
kisisel isteklerine ve kisisel ozelliklerine gore satin alma davranisi sergilemektedir. Bu

nedenle bireylerin kisilik 6zellikleri satin alma davranisi iizerinde etkili bir faktordiir.

Yasam Tarzi: Yasam tarzi genel bir ifade ile “ Biri nasil yasar?” sorusuna
verilen cevaptir. 102 Bireyler, ayn1 meslekten ayn1 sosyal siniftan vs. olsalar dahi farkli
yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler. Farkli yasam tarzlar1 da bir¢cok satin alma

faaliyeti icin temel giidiilenmeyi gerceklestirmektedir.
- Psikolojik Faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme

ve bellek, giidiileme ve ilgilenim, algilama ve duyum, inang ve tutumlardir.

100 Erdem, age. 5.82.
101 Aktuglu ve Temel, age., 5.47.
102 Ercis ve Digerleri, age., 5.284.
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Ogrenme ve Bellek: Ogrenme, genel tanimiyla talim ve tecrilbe yoluyla
davranista meydana gelen oldukc¢a devamli bir gelismedir. Ogrenme davranislarin hem
kazanilmasi hem de siirdiiriilmesi ile ilgili bir konudur.'®® Tiiketiciler, bazen dgrenmek
icin ¢aba sarf etmeseler bile tesadiifi O6grenme seklinde Ogrenebilmektedirler.
Tiiketicinin hi¢ kullanmadig1 bir markanin reklam miizigini ayirt edebilmesi tesadiifi

O0grenmeye 1yi bir rnektir."*
Ogrenme, davranissal grenme ve bilissel 6grenme olarak ikiye ayrilmaktadir.

Davranissal égrenme: Cevresel uyaranlara bir tepki olarak meydana gelen
davranig temelli bir 6grenme kuramidir. Kendi iginde tepkisel (klasik) kosullanma ve

edimsel kosullanma olarak siniflandirilabilir.

Tepkisel kosullanma, farkli uyaranlara benzer tepkilerle olusan O6grenmeyi
beraberinde getiren, uyaran-tepki arasinda kurulan iliskinin kullanildig bir siiregtir.*®
Tepkisel kosullanma, kisinin iradesi disinda otomatik olarak meydana gelmektedir.
Mantigimiza aykiri gelse de, ¢evremizdeki ipuclari o tepkiyi gostermek icin higbir
sebep olmadigin1 gosterse bile, tepkisel sartlanma ile kazanilmis davranislar yine de
kendini gostermektedir. 106 Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmas1 tepkisel
kosullandirmanm kullanildig1  stratejilerdendir. Ornegin kafelerden yayilan kahve

kokusu kisiyi kahve tiiketimine sevk etmektedir.

Edimsel kosullanma, bireyin olumlu sonuglar ¢ikaran davranislari yapmayi
O0grenmesiyle ve olumsuz sonuglara yol acan davraniglardan kaginmasiyla ortaya

107

ctkmaktadir.”™" Edimsel kosullanma ii¢ sekilde gerceklesmektedir. 108

1-  Olumlu pekistirme: Davranisin tekrarlanmasina yol agan uyarici hosa

giden, g¢ekici bir uyarict ise olumlu pekistirme meydana gelmektedir. Ornegin, kisi x

103 Suna Tevriiz, inci Artan ve Tiilay Bozkurt, Davramslarinuzdan Se¢meler, 1. Basim, istanbul: Beta
Yayinlari, 1999, s.35.

104 50lomon ve Digerleri, Consumer Behaviour, European Perspective, s.62.

105 Erdem, age., 5.87.

108 Tevriiz ve Digerleri, age., 5.37.

07 Erdem, age., 5.90.

198 Tevriiz ve Digerleri, age., 5.42.
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markasinin diyet {irlinlinii kullandiktan sonra zayifladigina dair iltifat alirsa, {rlini

kullanmaya devam edecektir.

2-  Olumsuz pekistirme: Itici, hosa gitmeyen bir uyarict sizi o uyaricidan
kurtaracak davraniglar i¢ine girmeyi sagliyorsa, bu olumsuz pekistirmedir. Kisi x
markasinin diyet {rlinleri reklamlarinda {iriinii kullanmadigi icin sismanlayan bir
kadinin oynadigin1 gériirse, bu durum kisiyi olumsuz etkileyerek, iriinii almaya tesvik

edebilmektedir.

3-  Cezalandirma: Belli bir davranisin olumsuz bir uyaricitya maruz kalip,

tepki almasidir. Cezalandirma, o davranisi bir daha yapmamay1 ogretir.

Bilissel ogrenme: Biligsel 6grenme, zihinsel siireglerin sonucu olarak
ger(;eklesmektedir.109 Bilissel 6grenme kuramina gore, kisi diisiince yetenegi ile gegmis

deneyimi olmasa bile sorununu anlayabilecek ve ¢oziim yollar1 6grenebilecektir.

Odabas1 ve Baris’a gore marka baglilig1 ile 6§renme kurami arasinda énemli

bir iligki vardir.**

Tepkisel kosullanma ve edimsel kosullarina gore marka bagimlilig; sekildeki

gibi olusmaktadir.

Tekrarlanan
Tatmin satin alma
davranisi

UrGiniin
denenmesi

Biligsel 0grenme kuramina goére ise marka bagimliligi ise su sekilde

olusmaktadir.

109 5plomon ve Digerleri, Consumer Behaviour, European Perspective, s.66.
110 Odabas1 ve Baris, age., 5.296.
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Marka
karsilastirmalarinda
sorun ¢ézme ugrasi

Bir marka tercihine Tekrarlanan satin
gudilenme alma davranisi

Bellek, Tiiketicilerin geg¢mis tiikketim deneyimlerinin toplam birikimi bellek
olarak tanimlanmaktadir. Satin alma siirecinde tiiketiciler belleklerini yoklayarak
tiriin/hizmet ile ilgili hos ya da nahos durum yasanilmis diye kontrol etmektedirler.**

Solomon ve arkadaglari ise bellek siirecini sekildeki gibi 6zetlemislerdir.

GERI CAGIRMA:
DEPOLANAN BILGI
GEREKLi OLDUGUNDA
BULUNUR.

KODLAMA: BILGILER
DISSAL GIiRDILER BELLEGE
YERLESTIRILIR.

Sekil 2: Bellek Siireci

Kaynak: Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard ve Margaret K.
Hogg, Consumer Behaviour, European Perspective, 3. Basim, New York: Prentice
Hall, 2006, s. 72.

111 Matin Khan, Consumer Behaviour and Advertising Management, 1. Basim, New Delhi: New Age
International, 2006, s.91.
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Giidiileme ve Ilgilenim: Giidii, kisinin icinden gelen itici kuvvetlerle belirli bir
hedefe dogru yonelen maksatli davranislaridir. Kisinin aciktigir zaman yemek, susadigi
zaman su aramasi, dumandan bogulmamak icin acik havaya ¢ikmasi, basarili olmak i¢in
calismasi, belirli bir hedefe yonelik maksatli davramislar olup, giidiillemeye

rnektirler. ™
Giidiilerin 6zellikleri dort grupta incelebilir.
1-  Giidiiler, ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikar.
2-  Gidiler, eyleme yon verir.
3-  Giidiiler, tiiketicinin gerilimini azaltir.
4-  Gudiiler bir ¢evre igerisinde olusur.

Ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran icin hissedilen kisisel 6nem duygusu
ve ilgi diizeyidir. Ilgilenim diizeyini, kisinin 6zellikleri, uyaranmn 6zellikleri ve icinde

bulunulan durumun ozellikleri belirlemektedir.

Algilama ve Duyum: Duyum, duyu organlarinin 1s1k, renk, ses gibi temel
uyarimlara verilen anlik tepkiler olarak tanimlanmakta ve algilamanin ilk agamasin

olusturmaktadir.

Algilama ise, duyum yolu ile elde edilen bilgilere anlam vermeyi, bu bilgileri
yorumlayarak bir yargiya varmayi igeren bir siirectir.**® Gerek kisisel gerekse cevresel
etmenlerin etkisinde olusan algilama bir¢ok bakimdan tiiketici davraniglarim
etkilemektedir. Ozellikle reklamin, {iriin ve kurum imajinin algilanmasi, fiyata ve
markanin ait oldugu ilkeye yonelik algilar, pazarlama calismalari agisindan cok

114

onemlidir.”™ Algilama siireci su sekilde ilerlemektedir.

12 Tevriiz ve Digerleri, age., 5.57.
113 Tevriiz ve Digerleri, age., 5.19.
114 Odabas1 ve Baris, age., 5.296.
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Duyum Anlam

Gorinis

Ses

Koku —> Duyu > Dikkat =—> Yorum —> Tepki

Tat

Doku ﬂ
Algi
lama

Sekil 3: Algilama Siireci

Kaynak: Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard ve Margaret K.
Hogg, Consumer Behaviour, European Perspective, 3. Basim, New York: Prentice
Hall, 2006, s.37.

Inang ve Tutumlar: Tutumlar, kisinin diger nesneleri ( baska bir kisiyi, diger
insanlar1, olaylari) olumludan olumsuza uzanan bir siralamada degerlendirmesidir.
Tutumlar, belirli bir nesne, fikir ya da kisiye yonelik olarak biligsel ve duygusal 6geleri
olan ve davraniglar1 bigimlendiren egilimlerdir.115 Pazarlama agisindan tutum, kisinin

markaya kars1 takindig1 olumlu ya da olumsuz bir egilimdir.

Inang ise, bireyin kendi diinyasmin herhangi bir yoniine iliskin alg1 ve zihinsel
yapilanmasinin, tek boyutlu olarak oOrgiitlenmesi, bir seyin veya olaylar biitiiniiniin

oldugu gibi kabul edilmesidir.™®

Diinyada ve yasam tarzlarinda yasanan hizli degisim beraberinde belirsizlik
artist da getirmistir. Diinyanin gelismesinin Ongoriilemezligi arttik¢a, bireylerin
yasamlar1 lizerinde kontrol duygusu arayist da o kadar artmaktadir. Hissedilen endise ve

belirsizlik ¢ogaldikc¢a, kisiler inanglar ve ritiiellere daha fazla ihtiya¢ duymaktadirlar.

15 K aypakoglu, age., s.133-134.
118 Erdem, age. 5.100.
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Bu inang ve ritiieller, tiiketicilerin aligveris tarzini ve neyi satin alacagini giiclii bir

sekilde etkilemektedir.**’
2.5.2. Tiiketici Satin Alma Karar Modelleri

Tiiketiciler satin alma konusunda her giin bircok karar almaktadirlar. Bu
kararlarin hepsi esit oneme sahip degildir ve tiiketiciler hepsinin {izerinde aymni
yogunlukta degerlendirme yapmamaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma karar modellerini

belirleyen faktérler su sekilde siralanabilmektedir.'*®
- S6z konusu {irlin ya da hizmetin 6nemi ve igerigi
- Satisin daha once ne siklikta gergeklestigi
- Uriin ya da hizmetin ve bunlarin satisginin karmasiklig
Buna gore tiiketici satin alma karar modelleri iice ayrilmaktadirlar.

- Rutin Satin alma: En basit karar alma tiiriidiir. Tiketiciler, ge¢cmis
deneyimlerini dikkate alarak karar vermekte ve ek bir bilgiye ihtiyag duymamaktadirlar.
Rutin satin alma, genellikle fiyati diisiik olan ve sik sik satin alinan {iriinlerin

alinmasinda gerceklesmektedir. Bu tiir satin almada marka sadakati yiiksektir.119

- Stnwrly Problem Cozme: Orta diizeyde karar alma tiirtidiir. Tiiketiciler, satin
alacaklar1 iirlinlere dair Onceden satin alma deneyimi yasamislardir. Ancak bagka
markalar hakkinda da bilgi sahibi olmay1 arzulamaktadirlar. Sinirli problem ¢6zme,
genellikle bir iiriin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumunda s6z konusu
olmaktadir. Reklamin etkisi azdir. Satin alma ihtiyaci acil degildir ve iriinler satin alma

noktasinda karsilastirilmaktadir. Uriinden ya da hizmetten tatmin olma durumu yeniden

17 Martin Lindstorm, Buy.ology, Umit Sensoy (gev.), Istanbul: Optimist Yaymlari, 2009, 5.93.

18 Timothy L. Keiningham ve Digerleri, Loyalty Myths, 1. Basim. New Jersey: John Wiley & Sons,
2005, 5.175-176.

119 fslamoglu ve Altunigik, age., .37.
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satin almay1 dogurmaktadir. Tatminsizlik durumunda ise marka degistirme vardir.'?°

Daha ¢ok beyaz esya, mobilya gibi begenmeli mallarin satin alinmasinda gériilmektedir.

- Yogun Problem Cozme: Karar verme davraniginin en uzun siirdiigii karar
alma tiiriidiir. Tiketiciler, pahali, 6nemli ve haklarinda ¢ok az bilgiye sahip olduklari
Ozellikli triinleri satin alirken bu tip karar alma davranisi gt')stermektedirIer.121
Secenekleri belirlemede inanglar ve tutumlar etkilidirler. Siklikla alinmayan {iriinlerin

satin alinmasinda ortaya ¢ikan karar modelidir.

Marka baglilig1 yaratmak igin, tiiketiciyi yogun problem ¢6zme davranisindan
siirli problem ¢ézme ya da rutin satin alma davranisina yoneltmek gerekmektedir.
Marka baghlhigini yikmak i¢in ise tiiketiciyi yogun problem ¢6zme davranisina

yoneltmek gerelqnektedir.122
2.5.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, satin alinacak iiriiniin ya da hizmetin

ozelliklerine ve 6nemine gore degisse de belli basl bes asamasi vardir.
- Intiyacin Dogmast

Tiiketici mevcut durumu ile olmayr arzu ettigi durum arasinda bir fark
hissetmesi durumunda ihtiyacin varligin1 hissedecektir. Bu fark edis, dengesiz bir
durumun oldugu anlamina gelmektedir. Bu dengesizlik bedenin fiziksel ya da kimyasal
yapisinda bir bozukluk yaratabilecegi gibi bireyin psikolojik ya da toplumsal alaninda
da bir bozulma yaratabilmektedir.**

120 O dabas1 ve Baris, age., s.340.

12! Sabiha Kilig ve Aykut Goksel, “Tiiketici Davranislari:indirim Kartlarimin Tiiketici Satin Alma Karar
Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma”, Gazi Universitesi [IBF Dergisi, 2004, Cilt.6 Say1.2, Say1.2,
http://dergi.iibf.gazi.edu.tr/dergi_v1/6/2/10.pdf (30.11.2009), s.148.

122 [slamoglu ve Altunigik, age., s.38.

128 fslamoglu ve Altunisik, age., 5.40.
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Mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki fark, iki kaynaktan ¢ikmaktadir.
Birincisi, tiiketicinin simdiki durumundaki degismeler, ikincisi tiiketicinin arzulanan

durumundaki degismelerdir. Simdiki durumdaki degismeler su sekildedir. **
e Tiiketim sonucunda eldeki {iriin stokunun azalmasi
e Eldeki iiriiniin artik islevini getiremez durumuna gelmesiyle dogan hognutsuzluk
e Finansal durumdaki bozulma

Arzulanan durumdaki degismeler ise;'?

e Finansal durumda degisme

e Yeni ihtiyag ve kosullarin olusmasi

e Yeni istekler yaratan kosullarin ortaya ¢ikmasi

e Yeni lirlin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi olarak siralanabilmektedir.

Sekilden de anlasilabilecegi gibi tiiketicinin ihtiyacinin dogmastyla birlikte ilk
asamada tiiketici aragtirma yapip yapmama kararini vermeye calisacaktir. Eger soz
konusu iiriin ucuz ve sik olarak alinan bir iirlin ise ya da tiiketicinin bir markaya kars1
baghiligit var ise tiiketici, arastirma yapmama kararmi verip ve {rlini direk
alabilmektedir. Satin almadan elde ettigi bilgileri ise bir sonraki satin alma kararinda

kullanmaktadir.

124 Odabas1 ve Baris, age., $.351-352.
125 Odabas1 ve Baris, age., $.353-354.
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Thtiyacin dogmasi

v

Arastirma yapilmali m1? »
yE
Arastirma 6n safhasi (arastirma miktarina karar
verme, bilgi kaynaklan secimi)
< Aragtirma |4 i
H
Y E
Yeni bilgi elde [——p Hatali bilgilerin  [—— Arastirma
edilmes: diizeltilmes: yeterli mu? —»
Y
Satm alma karar

Sekil 4: ihtiyacin Dogmas ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar

Kaynak: Giilsim Akalin, Serkan Dilek, “Belirsizlik Altinda Tiiketicilerin
Kararlar1”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.3,

Say1.6, 2007, s.40

- Uriin veya Hizmetle Ilgili Arastirma

Tiiketici i¢ bilgi kaynaginin yeterliligine inanmaz ve giivenmez ise, dis bilgi
kaynaklarina basvurmaktadir. D1s bilgi kaynaklar1 arasinda sosyal gruplar, gazete, dergi,
profesyonel kisi ve kuruluslar, uzmanlar ve piyasadaki iiriinler ve markalara iliskin

degisik bilgiler ve satis elemanlar1 yer almaktadir.'?°

Satin alinmak istenen iirlin/hizmet, pazar ve tiiketici Ozellikleri ne kadar

komplike ise, dis bilgi kaynaklarina yonelme o 6l¢ilide artmaktadir.

128 fslamoglu ve Altunisik, age., 5.43-44.
41



Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden Once genellikle iiriiniin/hizmetin
fiyatini, triiniin/hizmetin kalitesini, iliskili trtinlerin/hizmetlerin fiyat ve kalitelerini,
tirintin/hizmetin gelecek ve gecmis donemdeki fiyatini aragtirmaktadirlar. Arastirma
sathasinda tiiketici, mal hakkinda daha once bilmedigini bildigi bilgileri elde edip;
hatali bilgilerini diizeltmektedir. Daha sonra katlanabilecegi arastirma maliyetlerinin

sonuna geldiyse arastirmay1 sonlandirip satin alma kararini vermektedir.?’

Bilgi arayisinin diizeyi, karar verme siireci ile baglantilidir. Yogun problem
¢ozme, genellikle yogun bilgiyi yani yogun arastirmayi gerektirmektedir. Rutin veya
sinirlt problem ¢6zmede ise tiiketici sadece bir marka ve bir Ozellik iizerinde
durabilmektedir.’®® Satin alinan iiriinin ya da hizmetin, tiiketici agisindan onemi
arttikga, Ozellikle de iiriin ya da hizmetin duygusal 0neminin artmasiyla birlikte

arastirma ihtiyaci ve bilgi kullanimi da artmaktadir..

Tiiketicilerin aragtirma siirecinde satin alacaklari {iriin ya da hizmetin maliyeti
hakkinda her tiirlii bilgiye ulagsma imkanlari, tiiketicilere treticilerin karsisinda giic

saglamaktadir.
- Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, bilgi arastirmasi agikliga kavustugu
ya da tiketicilerin problemleri i¢in potansiyel c¢oziimler tanimladigi zaman
ger(;eklesmektedir.129 Bu asama tiiketicilerin satin alma siirecinde en ¢ok zorlandiklari
ve vakit harcadiklar1 asamadir. Yogun iletisim i¢inde olan tiiketici, ¢ok fazla alternatifi

degerlendirmek zorunda oldugundan zorlanabilmekte ve silire¢ uzayabilmektedir.

Marka degerlendirmede tiiketiciler hem objektif hem de subjektif kriterler
kullanmaktadirlar. Objektif kriterler tirtiniin/hizmetin fiyati, kalitesi, 6zellikleri, tiriiniin
ambalaj1 ve garanti gibi 6zelliklerdir. Subjektif kriterler ise, tiiketicinin sosyo-ekonomik

durumuna baglh olarak degisebilen, markanin hatirlattigi duygular, toplumsal ddiiller,

127 Giilsiim Akalin, Serkan Dilek. “Belirsizlik Altinda Tiiketicilerin Kararlar1”, Zonguldak Karaelmas
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.3, Say1.6, 2007, 5.40.

128 Odabas1 ve Baris, age., s.364.

129 Kilig ve Goksel, age., 5.149.
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bagkalarint  etkileme ve toplumsal statii gibi kriterlerdir. ~ Alternatiflerin

degerlendirilmesinde;
a) Degerlendirme Olgiitlerinin (kriterlerinin) nitelik ve 6zelliklerinin neler oldugu,
b) Olgiitlerin nasil degerlendirildikleri,
c¢) Alternatifler arasinda se¢imin nasil yapildigi hususlart 6nem tasimaktadir.*®
- Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma davranisi, satin alma niyeti ve ¢evresel-kisisel etkiler olmak tizere

iki belirleyicinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.™*!
Satin alma niyeti:

Tiiketici satin alma Oncesi iriinii-markayi, lrtin kategorisini, iiriin sinifini,

genel bir ihtiyact belirler ise planli satin alma davranisi sergilemektedir.

Tiiketici, satin alma niyeti yok iken diisinmeden, ani bir sekilde alim yapar ise

plansiz satin alma davranisi sergiliyor demektir.
Cevresel-kisisel etkiler:

Tiiketicinin elde ettigi bilgilerin igerikleri, diizeyi, kaynagi, aligveris yapilan
magazanin imaji, genel atmosferi ve tiiketicinin satin alma i¢in gerekli olan zamani satin

almayi etkileyen cevresel-kisisel faktorlerdir.™*
- Satin Alma Sonrasi1 Duygular

Tiiketici satin alma sonrasinda {i¢ durumdan biri ile karsllasmaktadlr.133

%0 fslamoglu ve Altunisik, age., 5.47-48.
81 Odabasi ve Baris, age., s.375.

%2 Odabas1 ve Baris, age., s.376-377.

138 Odabasi ve Baris, age., s.387.
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Tatmin olmustur: Tiiketici tatmin olmus ise, ayn1 markay: ya da {irlinii tekrar

alma ihtimali ¢ok yiiksektir. Marka sadakati gelismektedir.

Kismen tatmin olmustur: Tiiketici tatmin olmustur ancak iki ya da daha fazla

secenek arasinda geliskiye diismiistir.

Tatmin olmamustir: Tiiketicinin marka hakkindaki diislinceleri ve tutumlari
olumsuz bir hale gelmektedir. Tiiketici, ihtiyaci elde edememenin yarattig1 bir

gerilim igerisine girmektedir.
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3. TUKETICI YAKLASIMI CERCEVESINDE MARKA
SADAKATI

3.1.MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka sadakati, tiiketicinin sadece i¢cinde bulunulan zamanda degil, gelecek
zamanda da belirli bir markayr satin almasi olarak tamimlanmaktadir.*** Bagska bir
tanima gore ise marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini,
sadakat duydugu markay1 digerlerinden daha sik satin almasini ve markayir daha uzun

stireler kullanmaya, satin almaya devam etmesini ifade etmektedir.*®®

Sadakatin iizerinde evrensel olarak fikir birligine varilmis herhangi bir tanim

olmamasina ragmen sadakat ile ilgili 3 popiiler teori vardir.'*®

1- Sadakat bir marka ile iliskiye girmeye iten tutumsal bir bagliligin

ifadesidir.
2- Sadakat tekrar eden alimlarin bir diizeni olarak tanimlanmaktadir

3- Sadakat bir miisterinin bireysel Ozellikleri, sartlar1 ve/veya alis glicii

tarafindan yonlendirilen tutum ve davraniglarinin bir bilesimidir.

Glinlimiizde tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayabilecek bircok marka alternatifi
ile karsilasmaktadirlar. Ihtiyaglarmi karsilayacak en uygun alternatifi ararken, bir
yandan da alabilecekleri risk diizeyini en aza indirgemeye c¢alismaktadirlar. Tiiketici,
ithtiyac1 i¢in bir markada karar kildiginda ve siire gelen tiiketimlerinde ayni markay1

tercih etmeye devam ettiginde markaya sadik bir tiiketici haline gelmektedir. Isletmeler

134 Erdem, age., 5.125.
% Odabasi ve Baris,age., s.100.
1% Timothy L. Keiningham ve Digerleri, age.,s.148.
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acisindan sadik tiiketici, isletmelere devamli karlilhik saglayan onemli bir gelir
kaynagidir. Tiiketicinin markaya duydugu sadakatte meydana gelen % 5 oranindaki
artig, sirketin net karinda %350 ile %75 arasinda bir artis meydana getirebilmektedir."*’
Ayn1 zamanda igletmeler i¢in, eldeki miisteriyi korumak, yeni miisteriler kazanmaktan

daha az maliyetlidir.

Daha biiyiik tiiketici kitlesine daha az tamitim ve satis ¢abasi ile ulasmay1
saglayan marka sadakati, isletmeye azalan pazarlama maliyetleri, ticari tstiinliik, yeni
tiketicileri markaya ¢ekebilme, marka farkindaligi yaratma gibi rakiplerinden
kaynaklanabilecek tehditlere karsi koyabilme giiciinii kazandirmaktadir.™*® Bu nedenle
isletmeler icin belirli oranda sadakat gelistirilmis bir markaya sahip olmak, belirli

9

biiyiikliikteki entelektiiel sermayeyi de ifade etmektedir."®® Marka sadakati, aynt

zamanda rakip markalarin pazara girip, pazar pay1 elde etmelerini engellemektedir. 140

Sadakat, tutumun degismesine sebep olabilecek, duruma bagli etmenler ve
pazarlama cabalarina ragmen, tercih edilen bir {riinii/hizmeti siirekli olarak yeniden
satin almaya ve bdylece tekrar eden bir ayn1 marka ya da ayni gruba ait marka satin
almaya yonelik derin bir bagliliktir. Tatmin edici bir takim farkli secenekler
bulunmasina ragmen, belli bir iirline ya da sirkete bagli kalma ve diger markalari

denemenin verecegi keyiften (veya istiraptan) feragat etmektir.***

Marka sadakatinin degeri, belli donemler itibariyle fiyat ve benzeri etkenler
g0z Oniine alinarak tekrarlanan satin almalarla ortaya konulmaktadir. Tiiketicinin {irlin
kategorisi i¢inde tek bir markay1 tercih etmesinin nedeni degisebilmektedir. Markaya
iligkin bilgiler, tiiketicilerin tirlinler/markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde

temel bir rol oynar. Tiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu

%7 Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, Marka Ruhu. Zeynep Yelge ve Canan Feyyat (gev.),
Istanbul: Scala Yaymncilik ve Tanitim A.S., 2000, s.15.

138 Aktuglu, age., s.41.

139 Brdil ve Digerleri, age., 5.118.

140 |ynn Frewer ve Hans van Trijp, Understanding consumers of food products, 1. Basim, Cambridge:
Woodhead Publishing Limited, 2007, s.163.

! Timothy L. Keiningham ve Digerleri, age.,s.162.
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ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak olan sadakatin (bagliligin) artmasina

neden olmaktadir.**?

Marka sadakati yaratan faktorler ne kadar fazla olursa, sadakat o denli saglam
olmaktadir. Tiiketici, firmanin en iyi se¢im alternatifini sunduguna inandig1 zaman
markaya sadik kalmaktadir.'*® Ornegin bir markanim tercih edilmesinde fiyat unsuru
etkili ise, fiyatta meydana gelen bir degisiklik, tiiketicinin baska bir markay1 tercih
etmesine neden olabilmektedir. Ancak tiiketici iiriinlin kalitesinden, satis sonrasi
hizmetlerinden, imajindan vs. dolay1r markaya sadik ise, markanin satis fiyatini, her ne
kadar olursa olsun, her hangi bir deger karsilastirmasi yapmaya gerek duymaksizin

O0demeye razi olacaktir.

Marka sadakati, tiiketicinin diger bir markaya gecmesinin, 6zellikle de o
marka, fiyatta ya da iirlin Ozelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne kadar olasi

144 sletmeler, tiiketiciler iizerinde marka sadakati yaratmaya

oldugunu yansitmaktadir.
calisirken, en 6nemli ataklarini rakiplerinden farklilik yaratarak gerceklestirmektedirler.
Bu farklilik {iriinde, fiyatta, {iriiniin sunuldugu ambalajda vs. olabilir ancak asil farklilik
duygusal vaatlerdeki farkliliktir. Markalar, farkliliklariyla sadakat yaratmaya ¢alisirken,
gerceklestirdigi iletisim calismalarinda da farklilik yaratmak zorundadirlar. Aksi
durumda vaatleriyle farklilasan markalar, bu farkliliklarin1 anlattiklart iletisim

¢alismalarinda rakipleriyle aynilagip, sadakat yaratamamaktadirlar.'*

Odabag1 ve Barig’a gore marka sadakatinden bahsedebilmek i¢in asagidaki

kosullarin olmasi gerekmektedir. **°
. Marka baglilig: tesadiifl degildir.

. Marka sadakati davranigsal bir tepkidir.

12 Berruh Uztug, Markan Kadar Konus. 2. Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.,2003, s.34.

143 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramslari, 1. Basim, Bursa: Alfa Basim Yaym Dagitim, 2000,
s.30.

144 A, David Aaker, Marka Degeri Yénetimi, Ender Orfanli (gev.), Istanbul: Kapital Medya A.S., 2009,
s.58.

1% Biilent Fidan, Markalarin Son Dakikalari, The Brand Age, No:3, Nisan 2009, s.28-30.

148 Odabas1 ve Baris, age., 5.100.
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. Belirli bir zaman sliresince ortaya ¢ikar.

. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

. Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

. Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) iglevidir.

Ortak inanca gore marka sadakati azalmaktadir. Ezici bir se¢im, bilgilerin
kolay bulunabilirligi ve uygulanabilirligi, bireysellik ve metalasma ( birbirine benzer
¢ok iiriin olmasi) marka sadakatinde diisiise neden olmaktadir. Sadakat yaratmak igin

sirketler, her miisteri i¢in benzersiz bir teklif sunmak zorundadirlar.**’

Sadik miisteriler, ¢evrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde
bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasim saglamaktadirlar. Isletmelerin
yaptig1 tanitici reklamlar, bagkalarinin isletme hakkinda olumlu konusmasindan daha

etkili degildir.**®

3.2.MARKA SADAKATININ SEVIiYELERI

Tiiketiciler iirlin ya da hizmet satin alirken marka ve isletmeye olan bagliliklar
farklilik gosterebilmektir. Bir tiiketicinin firmaya ya da markaya olan baglilig1 bir anda
gerceklesmemektedir. Marka sadakati, bir siiregtir ve her tiiketici bu siirecin farkl

noktalarinda olabilmektedir.

Sadakatin kavramlastirilmasinda ki anahtar eleman ise markaya yonelik

“goreceli tutum” ve  “yeniden satin alma davranis1” arasindaki iliskidir.**

7 Hans Kasper, Piet van Helsdingen ve Wouter de Vries Jr., Services Marketing Management: An
International Perspective, 1. Basim, West Sussex: John Wiley & Sons, 2000, s.330.

148 Kahraman Cat1 ve Cenk Murat Kocoglu, * Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2008, Say1.19,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/articles/2008/19/KCATI-CMKOCOGLU.PDF (03.11.2009), s.169.

149 Altintas, age., s.83
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Yeniden Satin Alma Davranisi

— 1

/\ Mutlak Gelismemis
Sadakat Sadakat
Ylzeysel o
Sadakat Sadakatsizlik
|| I\

G. Tutum
Sekil 5: Sadakat Seviyeleri

Kaynak: Susanna Hjalte, Stina Larsson “Managing Customer Loyalty in the
Automobile Industry”, 2004, s.14

- Mutlak Sadakat

Goreceli tutum ve tekrar satin alma arasinda iyi bir birliktelik oldugunda

mutlak sadakat ortaya ¢ikmaktadir.

Markaya kars1 mutlak sadakat duyan tiiketiciler, isletmeden ya da markadan

tekrar tekrar iiriin alan, ayn1 zamanda markaya kars1 duygusal bagi olan tiiketicilerdir.
Mutlak sadakat tutumuna sahip olan tiiketiciler,
- Markayi diger insanlara tavsiye etme

- Markay1 degistirme durumunda yeniden satin alma egilimi

49



-Markadan, eksiklerine ragmen vazgegmeme dzelliklerine sahiptirler. *°

Markaya kars1 mutlak sadakat duyan tiiketici bir isletme icin olabilecek en iyi
tiikketicidir. Mutlak sadik miisteriler, markanin ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap verecek
marka olduguna ikna olmuslardir. Sadik misteriler ayni zamanda markanin

misyonerleri olup, isletmelerin iicretsiz pazarlama kanal haline gelmektedirler.™>

Mutlak marka sadakatine sahip tiiketiciler, genellikle sirketler tarafindan ihmal
edilmekte ya da ¢antada keklik olarak diisiiniilmektedir. Bu gruptaki miisteriler icin
sirketler, marka degistirme kararina sebep olabilecek dagitim eksiklerini ve iirliniin

stokta kalmamasini engelleyecek ¢abaya ihtiya¢ duymaktadirlar.*>

Mutlak marka sadakatinin uzun dmiirlii olmasi ¢ogu zaman tiiketicinin kendine
has gelenekleri olusturmaktadir. Ornegin Coca Cola ve patlamis musir olmadan film

izlemeyen kisi, bu gelenege uzun siireli sadakatten sonra sahip olmustur.**®

- Yiizeysel Sadakat

Diisiik goreceli tutum, yiiksek seviyede yeniden satin alma ile birlestirildiginde
belirli bir tutuma sahip olmamanin davranis iizerindeki etkisiyle karakterize edilen sahte

sadakat kavrami ortaya ¢ikmaktadir.™*

Isletmeden ya da markadan tekrar tekrar iiriin aldign halde marka ya da

isletmeye kars1 duygusal baglilig1 zayif olan tiiketicilerdir.

Tiiketicinin daha cazip bir markay1 buldugunda, marka tercihini degistirmesi

olas1 bir davranistir.

150 Altintas, age., s.125.

151 Sergio Zyman, Armin Brott, The End of Advertising As We Know, 1. Basim, New Jersey: John
Wiley & Sons, 2002, 5.55-56.

152 David A. Aaker, Giicli Markalar Yaratmak, Erdem Demir (¢ev.), Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2009, s.36.

153 Martin Lindstorm, Brand Sense: Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight and
Sound, 1. Basim, New York: Free Pres, 2005, 5.167-168.

154 Altintas, age., s.85.
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- Gelismemis Sadakat

Yiiksek goreceli tutum ile diisiik yeniden satin alma gelismemis sadakati

aciklamaktadir. Pazarlamacilarin ciddi bigimde ilgilendigi konu bu nokta iizerindedir.*®

Tiiketici isletmeyi ya da markayr begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak
baglandig1 halde, isletmeden az sayida aligveris yapmaktadir.

- Sadakatsizlik

Diisiik seviyedeki bir goreceli tutum ile diisiik tekrar satin alma kombine
edildiginde sadakatteki yoksunluk ortaya ¢ikmaktadir. Burada ki diisiik goreceli tutum,
iletisim eksikliginden kaynaklanabilir."® Sadakatsizlik, bireylerin gesitli firsatlari

kullanma ve degisiklik yapma isteklerinden dogan bir davranis bi¢imidir.

Sadakatsiz tiiketiciler, 6zel bir iirlin veya hizmet icin tekrar satin alma amaci
olmayan tiiketicilerdir. Tiiketicinin markaya kars1 sadakatsiz olmasi, isletmelerin
pazarlama politikalarindan kaynaklanabilecegi gibi tiiketici ozelliklerinden de

kaynaklanabilmektedir.

Yapilan arastirmalar, gliniimiiz tiiketicilerin “poligam” olduklarini yani tek bir
markaya bagli kalmayip c¢esitli markalardan bir karigim aldiklarini ve bir marka
repertuart olusturduklarini gostermektedir. Buna gore tek tek markalarin alim sikligi,

giin gectik¢e azalmaktadir.™’

Aaker’e gore ise marka sadakatinin bes farkli seviyesi vardir ve her seviye,
farkli bir pazarlama giicligiinii, yonetilecek ve degerlendirilecek farkli bir tiir varlig
simgelemektedir.™® Bu bes seviyeyi her zaman birbirinden keskin ¢izgiler ile ayirmak

miimkiin olmasa da sekil 5’te kategorize edilmislerdir.

155 Altintas, age., s.86.

156 Altintas, age., s.85.

%7 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Fevzi Yalim (gev.). istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.,2002, s.140.

158 paker, Marka Degeri Y 6netimi, $.59.
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Sadik alic
. J
' h
Markayi seven/Arkadas gibi
goren alici
. J
i h
Degisken maliyetlerle tatminkar
alici
. J
' h
Tatminkar Alici-Degistirmek igin
sebebi yok
\ J
1 ™
Degisebilen/Fiyata duyarh
markaya sadik olmayan alici

Sekil 6: Sadakat Piramidi

Kaynak: David A. Aaker “Marka Degeri Y6netimi”, 2007, .59

Sadakat piramidinin alt sadakat seviyesinde bulunan tiiketiciler, markaya karsi
tamamen kayitsiz olan tiiketicilerdir. Marka ismi satin alma sirasinda etkili degildir.
Fiyat en 6nemli unsur oldugundan bu tiiketici, degistiren alic1 ya da fiyat alicisi olarak

ifade edilebilmektedir.

Ikinci seviyede olan tiiketiciler, markadan tam olarak memnun olmasa da en
azindan hosnutsuz olmayan tiiketicilerdir. Sadakatleri aligkanlik ile orantili oldugundan,
degisimi tesvik edecek boyutta memnuniyetsizlikleri yok ise markay: tercih etmeye

devam etmektedirler.
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Uciincii  seviyedeki tiiketiciler, markadan memnun olan ve degistirme
maliyetini diislinlip, de8isim yapmayan, markaya sadik kalan tiiketicileridir. Bu
tiikketiciler, rakipler ancak maliyetleri karsilayacak kadar biiylik bir ¢ikar saglarlar ise

marka tercihlerini degistirebilirler.

Dordiincii seviyedeki tiiketiciler, markayr kendilerine yakin géren ve markay1
gercekten seven tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler markanin dostlar1 olarak tanimlanabilir

¢linkli marka ile aralarinda duygusal bir bag vardir.

Piramidin en istlinde ise kendini markaya adamis, markaya goniilden bagh

olan ve markay1 kendileri ile biitiinlestirmis olan tiiketiciler yer almaktadir.

3.3.TUKETICi DAVRANISI BAGLAMINDA MARKA SADAKATI
YAKLASIMLARI

Sosyolog Melvin Copeland marka sadakatine teorik bir bakis agis1 getiren ilk
isim olmustur. Copeland 1923 yilinda miisteri 1srar1 kavramini gelistirmistir. Jacoby ve
Chestnut ise 53 kadar islevsel alternatif sadakat tanimi tespit ederek kavramin zaman
icinde gelisimini gozler oniine sermislerdir. Bu 53 tanim sadakati kavramlagtirmak i¢in
gelistirilen davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve miisteri 6zellikleri ile satin alma
durumuna iligskin detaylari harmanlayan karma yaklasim olmak {izere 3 temel yaklasim

altinda smlﬂandlrllmlstlr.lsg
3.3.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal yaklasima gore; tliketicinin markayr satin alma sikligi marka
sadakatini saglamada yeterli olmaktadir. Tiiketicinin iirinli ya da hizmeti satin
almasinin ardindaki nedenlere bakilmamakta ve sadakatin gostergesi olarak bir zaman

0

periyodu icerisinde satin alim sayis1 baz almmaktadur.*® Davranigsal sadakat

yaklagiminda tiiketicinin markayi tercih etmesindeki duygusal boyut yok sayilmaktadir.

15 Timothy L. Keiningham ve Digerleri, age.,s.172-173.
180 Erdil ve Digerleri, age., s.118.
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Tiiketicinin, markay1 anlik tepkiler ile mecbur kaldigi i¢in ya da diisiik fiyat yiiziinden
tercih etme olasilig1r her zaman vardir. Bu gibi nedenler ile markay1 alan tiiketici,
markaytr c¢ok ¢abuk degistirebileceginden, davramigsal yaklasim  yaniltici
olabilmektedir.’®* Ornegin, evinin yakinindaki bir marketten, sadece yakin diye aligveris
yapan bir tiiketici, duygusal olarak kendine daha yakin hissettigi bagka bir market igin,

tercihini degistirebilmektedir.

Davranigsal modeller tamamen tarihsel verilere dayanan ve belirleyici 6zelligi
olan modellerdir. Gozlemlenen davranisin sebeplerine iliskin herhangi bir anlayis
getirmezler; sadece ge¢misteki satislar icin olasiliklar ortaya koymaktadirlar.'®?
Tiiketicilerde marka sadakatinin nasil ve nigin gelistirildigini agiklamada yetersiz kalan
davranigsal tanimlamalar sahte sadiklar ile gercek sadiklari ayirmada basarisizdir ve
sadece agik satin alma davranist yoluyla marka sadakatinin Ol¢ililmesinde yanlis yol

gosterebilmektedirler.
3.3.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal sadakat yaklasimi, sadakatin dogasinda olan psikolojik ve duygusal

baglilig1 ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildigi yaklalslrndlr.164

Tutumsal yaklasimda marka, tiiketicinin kendisini ifade edebilecegi,
Ozdeslestirebildigi bir meta haline gelmektedir. Uzun vadede markalarin basarist bir
kere satin alim yapan miisteri sayisinin ¢okluguna degil, diizenli olarak satin alim yapan
miisterinin ¢okluguna bagl oldugundan, tutumsal yaklagimda gergek anlamda bir

sadakatten soz edilebilmektedir.

Tutumsal sadakatin varligi, satin alma davranigina baglh degildir. Tutumsal

6l¢timde kisi, markay: satin almasa bile markaya kars1 sadik bir tiiketici olmaya devam

161 Cat1 ve Kogoglu, age., s.168.

162 Timothy L. Keiningham ve Digerleri, age.,s.174.

163 Zuhal Cilingir, “Tiiketicilerin Kendilerini ifade Etmelerinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi ve
Sigara Sektériinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi SBE,
2006), s.38.

164 Altintas, age., s.31.
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edebilmektedir. Markay1 satin almasa dahi baslarina tavsiye eden, o markaya karsi

duygusal bagliligi bulunan kisilerin bu yaklasimi tutumsal sadakattir.*®®
3.3.3. Karma Yaklasim

Karma yaklagim, tiiketicinin sadakatini 6lgmek ic¢in iki yaklasimi kombine
etmekte ve miisterilerin iiriin tercihlerini, marka baglilik egilimlerini, satin alma
yiizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarini esas almaktadir.'®® Dogru bir
sadakat tanimlamasi yapabilmek ic¢in davranigsal ve tutumsal sadakat yaklasimlarinin

birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

Davranigsal ve biligsel yaklasimi birlestiren karma yaklasim; tiiketicilerin
tercihlerini, begenilerini, satin alma miktarlarini, sikliklarini ayni énem derecesinde

degerlendirmektedir.167

3.4. MARKA SADAKATI OLUSUMUNU ETKILEYEN FAKTORLER
3.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi
olarak markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen
fikirler biitinidiir.'® Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik

ozelliklere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.

Daha o6nceki donemlerde tesadiifi yontemlerle uygulanan ancak giiniimiizde

isletmelerin  yogun iletisim ¢abalarmin sonucu olusan marka kisiligi kavrami

165 Nurhan Babiir Tosun, fletisim Temelli Marka Yonetimi, 1. Basim, Istanbul: Beta Yayinlari, 2010,
s.144,

168 Cat1 ve Kogoglu, age., 5.169.
187 Tosun, letisim Temelli Marka Yonetimi, s.144.

168 Aktuglu, Marka Yonetimi, s.19.
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tiketicilerin  ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik

Ozelliklerinin markaya atfedilmesiyle yaratllmaktadlr.169

Marka kisiligi, isletmelerin markalarin1  rakiplerinden farkli olarak
konumlandirmalarinda yararlanabilecekleri bir unsurdur. isletmeler markaya atfettikleri
kisilik Ozelliklerini tutundurma faaliyetlerinde vurgulamaktadirlar. Marka kisiligi
markanin sadece rakiplerine nazaran 6ne ¢ikmasini saglamakla kalmayip, ayni zamanda
markay1 daha yaklasilabilir ve glivenilir kilmaktadir.'™® Tiiketiciler, giiven duydugu ve
kisiligini kendi kisiligi ile uyumlu buldugu markalara kars1 sadakat egilimi
gostermektedirler. Marka kisiliginin tiiketici tercihleri {izerindeki etkisinin iiriin
grubunun ozelliklerine gore farklilastigi ileri siirtilmektedir. Bu sav 6zellikle sembolik
bir boyuta sahip iirliinlerde marka kisiliginin daha etkili oldugu goriisiine

dayanmaktadir.!™

Insan kisiliklerinin; insanlar aras1 iliskileri etkiledigi gibi marka kisiligi de
tilketici ve marka arasindaki iliskilerin temelidir. Ornegin Levis zorlu sartlarda bir

2 Uriin 6zellikleri,

arkadas, Mercedes Benz iist smif itibar goren bir kisi gibidir.”’
sponsor olunan etkinlikler vs. ¢ogunlukla marka kisiligini etkilemektedir. Ornegin Eti
Form markasinin iiriinleri kalorisi az tiriinler oldugu igin, marka kisiligi ince ve atletik
olarak tanimlanmaktadir. Ya da Borusan Holding’in Istanbul Miizik Festivali’ne her
sene sponsor olmasi1 markanin kiiltlire ve sanata 6nem veren bir kisilige sahip oldugunu

gostermektedir.

Jennifer Aaker, psikoloji literatiiriinde kullanilan kisilik tipolojilerine benzer
sekilde temel marka kisiliklerini ortaya koymustur. Aaker'e gére marka kisiliginin 5

farkli boyutu vardir.

189 Mehmet Tigh, “Marka Kisiligi”, Oneri Dergisi, Cilt.5, Say1.20, Haziran 2003, s.68.

70 | aura Mazur ve Louella Miles, 12 Pazarlama Ustasindan Pazarlama Dersleri, Zeynep Kokkaya
Chalar (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009, s.37.

n Uztug, age.,s.41.

172 paker, Giiglii Markalar Yaratmak, s.99.
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Sekil 7: Marka Kisiligi Boyutlar1

Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of
Marketing Research, 1997, Vol.34, s.352.
http://faculty.bus.olemiss.edu/cnoble/650readings/Aaker%20Brand%20personality.pdf
(29 Mart 2010)

3.4.2. Marka Degeri

Marka degeri, tiiketicinin bir marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan
farklilagtirdigr {irtin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis

pazarlama yatirimlar1 sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplami olarak
ifade edilebilmektedir.'”

Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin

zihninde yaratti31 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu

"Marka Degeri ve Bilesenleri,

http://www.danismend.com/konular/fihristt MARKA%20DEGERI%20VE%20BILESENLERI.htm (23.03.2010).
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deger, olumlu intibalar nedeniyle {iriiniin ve igletmenin pazardaki degerini isletmenin

aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir.

Marka degeri; marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, markay1
cagristiran Ozellikler ve rekabet avantaji saglayan marka sahibine ait diger varliklar
tarafindan olusmaktadir.'™ Marka degerinin iki farkli boyutu vardir. Bu boyutlardan
birincisi markanin, marka alternatifleri arasindan tiiketici tarafindan degerli bulunmasi,
ikincisi ise isletmenin markaya sahip olmakla elde ettigi ya da edebilecegi net geliri

ifade etmektedir.}”

Marka degeri belirleme yontemleri temel olarak finansal ve tiiketici davranisi
temeline gore yapilmaktadir. Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri gibi
sayisal degerler lizerinden markanin parasal degerini saptamada yogunlasmaktadir. Bu
yontemler, markanin giiciinii olusturan tiim unsurlar1 icermedikleri, tiiketici davraniglar
ve egilimlerini dikkate almadiklar1 gerekgesiyle elestirilebilmektedirler. Bu nedenle,
tiketici agisindan marka degerini olusturan ve markaya yonelik tiiketici tercihini
yansitmaya calisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller, markanin tiiketici acisindan
degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan psikolojik unsurlarin belirlenmesi
konusunda ciddi bir ¢er¢ceve olusturmalarina ragmen, marka degerini olusturan unsurlari
parasal olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji getirmemektedirler. Bu
nedenle tam anlamiyla marka degerinin Olgiilebilmesi igin iki yontemin birlikte

kullanilmasi gerekmektedir. 1re

Geleneksel pazarlamacilar, tiiketicinin marka degerini en diisiik fiyat olarak
algiladigim1  diistinmektedirler. Ancak en diisiik fiyati arayan tiiketicinin gozilinde
markanin hi¢ bir degeri yoktur. Marka tiiketicinin kafasinda yalnizca bir {irlin/hizmet
haline gelmistir. Tiiketici, bu durumda markaya degil fiyata sadik olmaya baglamistir.

Gilinlimiizde tiiketiciler, bir markay1 satin alirken {ic 6nemli sekilde 6deme yaptiklarina

174 Aktuglu, age., s.101.

17 john Desmond, Consuming Behaviour, 1.Basim, New York: Palgrave, 2003, 5.348.

176 Mehmet Marangoz, Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri, Ege Akademik Bakus
Dergisi, 2007, Cilt.7, Say1.2, 2007, http://eab.ege.edu.tr/pdf/7_2/C7-S2-M5.pdf. (26.03.2010), s.461.

58


http://eab.ege.edu.tr/pdf/7_2/C7-S2-M5.pdf

inanmaktadirlar. Bunlar zaman, para ve duygulardir. Pek c¢ok tiiketici en Onemli
kaynaklarinin zaman oldugunu dile getirmektedir. Bu kavrami anlayan markalar,
tiikketicilerin verdigi degeri etkileyen wvaatleri gelistirme ve ulastirmada dikkatli
olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak tiiketiciler, bir markay1 devamli deger ulastiran bir
marka olarak algiladiklarinda gercek markalar artan karliliga ve daha fazla sadakate

sahip olmaktadirlar.”’

Millward Brown Optimor tarafindan gerceklestirilen, diinyanin en genis
kapsamli marka degeri ¢alismasinda marka degeri yiiksek olan isletmelerin, her tiirli
kriz ya da durgunluk doneminde diger markalara gore daha az zarar ettigi ortaya
cikmustir. *® Bunun nedeni tiiketicinin, marka degeri yliksek olan markalara karsi
sadakatinin daha yogun olmasi ve durgunluk dénemlerinde bile o markay1 tercih

etmesidir.

3.4.3. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi, potansiyel bir tiiketicinin bir markanin belli bir iriin

kategorisinin liyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasi olarak tanimlanabilmektedir.*”

Tiiketicide marka sadakati yaratabilmek i¢in, isletmelerde ilk yapilmasi
gereken 1is tliketicinin markanin farkinda olup olmadigini, farkinda ise markay1 nasil
tanidigin/hatirladigint  tespit etmektir. Tiketicinin markanin farkinda olmasi igin

oncelikli olarak basarili bir halkla iligkiler calismasinin yapilmasi gerekmektedir.lso

Y7 Duane E. Knapp, Marka AKli, Azra Tuna Akartuna (gev.). Ankara: Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
2000, s.21.

178 Giiglii markalar durgunluk doneminden hizli ¢tkiyor.
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Arastirma/Arastirma_Detay.aspx?id=179 (16.10.2009).

179 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.82.

180 Al Ries ve Laura Ries. “The Immutable 22 Laws of Branding”, United Kingdom: HarperCollins
Publishers, 2002, s.28.
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ilk Akla Gelen Marka Olma

Markayi Hatirlama

Markayi Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 8: Farkindalik Piramidi
Kaynak: David A. Aaker “Marka Degeri Yonetimi”, 2007, s.83.

Marka taninirhi@, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilmektedir.’®® Tanmirlik, markanmn iiriin kategorisi
icinde diger markalardan ayrilmasini saglamaktadir. Bu nedenle marka tanimnirligi, logo,

sembol, tasarim gibi gorsel 6geler ile yakindan ilgilidir.

Marka hatirlanirligi ise, markaya ait bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki

bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanmaktadir.'®?

Bir marka eger tiiketicinin
belleginin 6n siralarindaysa bir ipucu verildiginde akla gelebilecek ilk marka biiyiik
olasilikla o marka olacaktir. Buna markanin &ne ¢ikmasi denilmektedir. Ornegin
tiiketici deterjan rafina yaklasirken hemen Persil marka deterjan1 diisiinmeye baslarsa,

ozellikle Persil deterjanim 'clrayacak‘ur.183

181 Siikrii Yaprakli ve Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli Marka Degeri

Boyutlarina Etkisi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. Cilt.23, Say1.1, 2009, 5.269.
182 Uztug, age., s.30.
188 Franzen, age., 5.51.
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Marka farkindaligi, markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi igin 6n
kosul niteliginde bir kavramdir. Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair taninirlik ve
hatirlanirhik disinda farkindaligin diger iki diizeyi, marka mesajmna bagli olarak

tiiketicide olusmus kanilar ve fikirlerdir. '

Marka farkindalig1 yaratmak i¢in, markanin ait oldugu kategorinin islevi ile
eslestirilmesinin saglanmasi1 gerekmektedir. Bu eslestirmenin gergeklesmesi i¢in ise,
bellege kayitlanan c¢esitli ¢agrisimlarin olusturulmas1 ve bu cagrisimlar arasinda
baglantilarin kurulmasinin saglanmasi gerekmektedir. Bu ¢agrisimlarin islev ile gorsel
ogelerle desteklenmesi, farkindalik durumunu kolaylastirmaktadir. Giiglii sloganlar,
reklam miizikleri, kullanilan karakterler, diizenlenen etkinlikler, sponsorluklar gibi
calismalarin kullanimi ¢agristm olusumunu destekleyerek farkindalik yaratilmasinm

sa,cglamaktadlr.185
3.4.4. Marka Imaji

Marka imaji1, hedef kitleyi olusturan bireylerin markaya iliskin ¢esitli mesajlar
ile dogrudan ya da dolayl sekilde karsilagtiklarinda yasadiklar izlenimler dizisidir.*®
Marka imaj1, isletmelerin iletisim ¢abalarinin sonucu ortaya c¢ikan marka kisiliginin
tiiketici tarafindan algilanma bi¢imi olarak ifade edilebilmektedir. Marka imaj1, tiiketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan
olusmaktadir. Tiiketicinin belirli bir iiriine ya da hizmete yonelik algiladig1 imaj, tirlinlin
ya da hizmetin gercek fiziksel niteliginden cok, isletmenin tutundurma cabalariyla

olusturdugu fiziksel igerikli olmayan zihinsel algilayisa bagh olusturulabilmektedir.'®’

Markalar, kacinilmaz olarak tiiketicide bir izlenim birakmaktadirlar.

Markalarin yaptiklar1 ya da sdyledikleri her sey izlenime katkida bulunmaktadir. Imaj

164 Uztug, age., 5.29-30

185 Tosun, iletisim Temelli Marka Y énetimi, s.85.

186 Tosun, Kurumsal Kimligin Marka Yaratma Siirecindeki Islevi, s.234.

187 Sabri T. Erdil, “Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiiketici Algisinin
Degerlendirilmesinde Yasanan Sorunlar”, Oneri Dergisi, Cilt.6, Say1.21, Ocak 2004, s.84.
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yaratma ya da yaratmama arasinda secim yapamamaktadirlar. Sadece sans eseri imaj

yaratmak ile bunu tasarlayarak yaratma arasinda bir tercih yapabilmektedirler. 188

Pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalariin, friinle iliskilendirildigi
cagrisimlarla tiikketici zihninde bi¢imlenen marka imajini yansitmak ve giiclendirmek

icin birtakim araglar kullamlmaktadir. Bunlar;*®

e Sahip olunan sozciik: Giiglii bir marka adi, hedef pazardaki insanlara
sOylendiginde bir baska sozciigii cagristirmalidir. Sahip olunan marka adi

tercihen olumlu olmalidir.

e Slogan: Slogan, tiiketicilere markanin ozelligi ile ilgili bilgi verme amacl
kullanilmaktadir. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, yaratilan marka

imajina hiptonik ve bilingalt1 bir etkisi vardir.

e Renkler: Renkler, tiiketicinin markay1 tanimasi ve farkindaligini saglamasi

acisindan 6nemli bir gorsel kimlik unsurudur.

e Logo ve Semboller: Logo ve semboller, grafik tasarimdaki ilerlemelerin de
etkisi ile markalarin kisiliklerinin ve imajlarmin elgileri haline gelmislerdir.
Logo ve sembollerin yardimi ile bir¢ok marka diger markalarin yaninda

kendilerini ayricalikli kilabilmektedir.

e Bir dizi 6ykii: Markalarin olumlu ve ilging oykiilere sahip olmasi, marka

imajlarini kuvvetlendirici bir etkendir.

Cagrisimlar biitiinii olan imaj, tiiketicinin kendi yasadiklari ile ilgili olan
deneyimler sonucu dogrudan veya reklam, halkla iliskiler kaynakli haberler, referans

grubundan duyduklar seklinde dolayl olusabilmektedir.*®

88 Ppinar Eraslan Yaymoglu, Cok Kiiltiirli Ortamlarda Halkla iliskiler, Kurumsal iletisim ve
Yonetim, 1. Basim, Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, 2005, s.132.

189 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Adnan Acar (gev.), istanbul: Lifecycle Yaymecilik, 2009, s.84-87.

190 Tosun, Iletisim Temelli Marka Y énetimi, s.88.
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3.4.5. Marka itibar

Kelime anlami olarak sayginlik, saygi gérme anlamina gelen itibar, marka
sadakati yaratmak i¢in isletmelerin iyi yonetmesi gereken bir kavramdir. Tiiketiciye
onem verip, tliketicinin Ozel istek ve ihtiyaclarima gore iiriin ya da hizmet ireten
markalarin tiiketici goziinde itibarlar1 artmaktadir. Tiiketiciler marka itibar1 yiiksek olan
markalara kars1 sadakat egilimi gostermektedirler. Marka itibar1 aym1 zamanda
markalara, rakip markalara kars1 rekabet iistlinlii§ii ve yeni pazarlara girmede kolaylik

saglamaktadir.
3.4.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, marka alternatifleri arasindan, amaglara uygun olarak
markalarin istiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak
tanimlanabilmektedir. Algilanan kalite tiiketici ile iliskilidir ve deger yargilari,
tilketicinin neyi O6nemli buldugunu belirleyici bir etken olarak ortaya cikmaktadir.
Tiiketicinin 6nem verdigi degerleri ise kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore

farklilik gostermektedir. 191

Algilanan kalite, {riiniin gercek kalitesi degildir ama tliketicinin {riini
subjektif degerlendirmesidir. Algilanan kalite, kismen bir markanin kullanicilarinin
beklentilerini karsilama derecesiyle belirlenir. Tiiketici tarafindan algilanan kalitenin
yilksek olmasi, giiglii ve istiin marka c¢agrisimlarinin olugmasinda Onemli bir

192

faktordiir.”™ Giiclii ve iistiin marka cagrisimlarn ise tliketicide marka sadakatini pozitif

yonde etkileyen bir unsurdur.

Tiiketiciler, markanin kalitesi iizerinde rasyonel ve objektif degerlendirme
yapabilecek bilgilere genellikle sahip olamamaktadirlar. Kalite ile iligskilendirdikleri bir
ya da iki ipucuna giivenip, markanin kalitesi hakkinda karar vermektedirler.'*® Bu

nedenle tiiketici tarafindan algilanan kalite, her zaman uzmanlarca ortaya konulan

191 yaprakli ve Can, age., 5.269.
192 Marangoz, age. s.463.
198 Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, s.34.
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nesnel kaliteyle ortlismemektedir. Uzmanlar, bazi niteliklere tiikketicilerden daha az ya
da daha fazla deger bigebilmektedirler. Ornegin bir tiiketici birligince yapilan arastirma,
Philips marka bir televizyonun kullanim kolaylig1 ve iyi bir fiyat-kalite oranina sahip
oldugu sonucuna varabilirken, tiiketici ise modern tasarimi ve goriintii kalitesi nedeniyle

Sony markasini segebilmektedir.'**

Yine vyapilan c¢esitli arastirmalar pazardaki basar1 ile {riinlerin Kkalite,
dayaniklilik, tat, giivenirlik gibi karsilastirmali testleri arasinda baglanti olmadigini
ortaya ¢ikarmistir. Testlerde kalite olarak birinCi sirada olan marka, satislarda on ikinci

195

siraya kadar diisebilmektedir.™ Bu durum algilanan kalite olgusunun, tamamen

subjektif oldugunu ve kisiden kisiye degisebildigini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki hisleri olan kalite algisini, saptamanin en
giivenilir yolu tiiketicinin ihtiyaglar hiyerarsisinin hangi basamaginda bulundugunun
belirlenmesidir. Kisinin bulundugu basamak ile birlikte erismek istedigi en yakin

basamaklar da, o kisinin olas1 kalite algisinin belirlenmesine yardime1 olmaktadir.™®
3.4.7. Algilanan Risk

Davranis bilimcilere gore tiiketicinin herhangi bir markaya sadik kalmasinin

altinda risk ile basa ¢ikma i¢giidiisii bulunmaktadir.
Algilanan riskin beg bi¢cimi vardir. Bunlar;'¥’

1) Islevsel Risk: Markanm, reklammin yapildigi sekilde performans

gosterememe riski.

2)  Psikolojik risk: Markanin tercih edilmis olmasinin kendisinden emin

olamama ya da basarisizlik duygularina neden olmast riski.

1% Franzen, age., 5.52.

1% Al Ries ve Laura Ries, age., 5.35.

1% Tosun, Iletisim Temelli Marka Y onetimi, s.133.

197 Jack Trout, Konumlandirma Stratejieri. Umit Sensoy (gev.), istanbul: Optimist Yaymlari, 2007, s.
36.
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3) Parasal (Finansal) risk: Markanin, verilen paraya degmemesi ya da ileri

stiriildiigi 6l¢iide ekonomik olmamas riski.
4)  Bedensel (Giivenlik) risk: Markanin fiziksel zarar verebilme riski.

5)  Sosyal risk: Tiiketicinin markay1 tercih etmis olmasi nedeniyle sosyal

¢evresinde kinanma riski.

Risk yiizdesi arttikca tiiketici devamli olarak ayni markayi tercih etmekte ve
marka sadakati yiliksek olmaktadir. Buna karsin, 6zellikle finansal riskin diisiik oldugu
durumlarda, s6z konusu marka tiiketiciye eskisi gibi doyum saglayamadiginda, tercihler
yon degistirebilmektedir.*®® Marka degistirme nedenleri incelendiginde risk algilamalar
yiiksek bireylerin daha iyi marka aramak, risk algilamalar diisiik bireylerin ise sadece

merak ettikleri i¢cin degisik markalar satin aldiklari saptammls‘ur.199

3.4.8. Markanin Pazarda Bulunma Siiresi

Tiiketiciler risk diizeyini en aza indirgemek icin tercihlerinde gec¢mis
deneyimlerinden faydalanmaktadirlar. Pazara yeni bir marka girdiginde tiiketicilerin bu
markayr tanima, deneme ve sadakat duyma siirecleri uzun zaman almaktadir. Bu
nedenle pazarda uzun siiredir bulunan markalara karst zamana bagli bir sadakat
gelismektedir. Ornegin Tiirk toplumunun geleneksel igecegi olan rakimin pazarinda
zamana bagli bir sadakat s6z konusudur. Uzun yillar pazardaki tek raki markasi olan
Yeni Raki markasi, 2000’11 yillarda sektore daha kaliteli, daha ucuz ya da i¢imi daha
rahat bir¢ok raki markasi girmesine ragmen hala ¢ogu tiiketicinin baghilik duydugu bir

markadir.

1% yeysel Yilmaz, “Tiiketici Memnuniyeti ve Ihtiyaglarinin Marka Sadakatine Etkisi: Sigara Markasina
Uygulanmas1”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2005,
http://www.anadolu.edu.tr/arastirma/hakemli_dergiler/sosyal_bilimler/pdf/2005-1/sos_bil.15.pdf (20.02.2010), s.
259.

% Marka Baghligimn Tanim, http:/igirisim2.ilanediyorum.com/?p=246 , 09.11.2009.

65


http://www.anadolu.edu.tr/arastirma/hakemli_dergiler/sosyal_bilimler/pdf/2005-1/sos_bil.15.pdf
http://girisim2.ilanediyorum.com/?p=246

3.4.9. Marka Yayma

En genel anlamiyla marka yayma, pazarin kabul ettigi bir markanin isletmenin
diger iriinlerine de uygulamasini icermektedir. Birgok firma, kendi yapilandirdiklar
basarili, kaliteli algilanan ve sadakat duyulan markalar1 diger iiriinlerine de gegirerek

genisletmektedirler. Marka yayma ¢alismasi basarili olur ise;”®
e Markanin degeri artar.
e Tiiketicinin farkindalig artar

e Markanin imaj1 ve degerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasini arttirdigindan

once satislar, ardindan da sadakat artar.
e Marka, yeni markali iirlinlere gore daha uzun 6miirlii olur.

Ancak bazi durumlarda tiiketiciler, kaliteli ve iyi bir itibara sahip olarak
gordiikleri bir markanin yapmasi kolay ya da Onemsiz gordiikleri bir iiriin grubuna
yayilmasi halinde asil marka ve yayma iiriinii farkli gorebilmekte ve bu yaymayi
reddedebilmektedir. Hatta asil markanin itibarinin sarsildigini  diisiiniip marka

tercihlerini degistirebilmektedirler.
3.4.10. Dikey ve Yatay Marka Sadakati

Tiiketicinin, bir markanin {iriiniinii, zaman i¢inde yeniden satin almasi durumu
dikey marka sadakati olarak agiklanmaktadir. Tiketici, iiriiniin modelini yiikseltmek
istemesi ya da tekrar ihtiya¢ duymasi halinde ayn1 markay: satin almaktadir. Ornegin
tiketicinin her TV aliminda Sony markasini tercih etmesi dikey marka sadakatine

Ornektir.

Tiiketicinin tercih ettigi markanin, farkl {irlinlerini de satin almas1 durumu ise

yatay marka sadakati olarak agiklanmaktadir. Ornegin TV olarak Sony markasini tercih

20 Marangoz, age. 5.464.
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eden tiiketicinin DVD player ya da bilgisayar alirken de Sony markasini tercih etmesi

yatay marka sadakatine ornektir.?%

3.4.11. Tiiketici Memnuniyeti

Tiiketici  memnuniyeti,  kisaca  algilanan  performans/kalite  ile

202 Tiiketicilerin her

umulanlar/beklentiler arasindaki fark olarak agiklanabilmektedir.
satin alimda markalardan belirli beklentileri vardir. Kullanim sonrasi performans
beklenen diizeye ulagsmis hatta beklentileri agmigsa satin alma islemi basarili olmustur.
Tiketici memnun kalmistir ve biiylik olasilikla bir sonraki satin alimda yine ayni
markay1 tercih edecektir. Memnun kalmamais ise baska bir markay1 segecek ve ¢evresine
s06z konusu markay1 satin almamalarini tavsiye edecektir. Bu nedenle marka sadakatini

artirmak icin isletmeler, markalarinin tiiketici beklentilerini karsilamasini saglamak

zorundadirlar.?%

Bunun yani sira yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in mevcut tiikketicilerin memnun edilmesine
ve marka sadakati olusturulmasina ihtiyag vardir. Memnun olmus tiiketicilerin
isletmeye en biiylik katkis1 markaya sadik hale gelmeleridir. Tiiketici memnuniyetini
saglamak i¢in yapilan yatirimlar, onceleri bir maliyet olarak goziikse de, kazanilan sadik

miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim giderlerinde bir azalma olacaktir.?*

Tatmin ve sadakat arasindaki iliskiye bakildiginda, tiiketici tatmini li¢ farklh
kategoride agiklanmaktadir. Bunlar tatminsiz tiiketici, ancak tatmin olmus tiiketici ve
memnun tiiketicidir. Tiiketici memnuniyeti, sadakat i¢in gerekli bir unsur olsa da,

sadakati garantileyememektedir.

201 Erdil ve Digerleri, age., s.119.

202 Miiberra Yurdakul, “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde
Analizi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, Say1.17, http://sbe.dpu.edu.tr/17/268-287.pdf (28
Mart 2010), s.274.

203 Franzen, age., 5.59-60.

204 Cat1 ve Kogoglu, age., s.173-174
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Act v '

' Bolgesi Memnumy'et
Act Bolgesi
Bolgesi Bircok firmanin hizmet
cabalan musterileri ancak

tatmin olmusiuk
duzeyinde dolastinir

—

Etki

Tatmin Ancak tatmin Memnun
olmams olmus

Sekil 9: Tiiketici Tatmin Diizeyi

Kaynak: Timothy L. Keiningham, Terry G. Vavra, Lerzan Aksoy ve Henri
Wallard, “Loyalty Myths” , John Wiley & Sons Inc, 2005, s.146

35. TUKETICIi DAVRANISI YONLU MARKA SADAKATI
OLCUTLERI

Marka sadakatinin; davranis 6lgiitii, degistirme maliyeti Ol¢iitli, memnuniyet
Olciitli, markanin begenilme Olciitii ve baghlik 6l¢iitii olmak iizere bes farkli olgiitii

vardir.
3.5.1. Davrams Olgiitii

Marka sadakatini saptamak amaciyla yapilan degerlendirmelerin basinda,
markaya yonelik satin alma davranisinin  boyutlar gelmektedir.205 Bunun i¢in
kullanilabilecek Ol¢limler; yeniden satin alma oranlari, satin alma yiizdeleri ve satin
aliman markalarin sayisidir. Objektif olmasina ragmen davramis verilerinin simirlari

vardir. Verilerin elde edilmesi pahali olabilir ve gelecek hakkinda sinirli teshis sunar.”%

25 Tosun, iletisim Temelli Marka Y énetimi, s.146.
206 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.63.
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Tiiketicilerin  konusmalart ile davramiglari bazi durumlarda birbirini
tutmamaktadir. Arastirmalarda “iyi is ya da hizmet i¢in daha fazla para 6derim” deyip,
gercekte 0demek istemeyebilmektedirler. Ya da “En ucuzunu segerim” deyip, kaliteli

" Bu nedenle sadakati

hizmet i¢in iizerine fazladan para Odeyebilmektedirler.?
saptamanin direk yolu, gergek satin alma modelini incelemektir. Merak, 6grenme, sahsi
ihtiyaclar nedeniyle doyma, zaman icinde degisen ihtiyaclar veya sadece stokta

kalmama durumu tiiketiciyi bagka arayislara itebilir. 208

3.5.2. Degistirme Maliyeti Olgiitii

Bir markanin hedef tiiketiciler tarafindan sirekli olarak satin alinmasinin
nedenlerinden  birisi, marka degistirmenin finansal maliyetinin  yiiksekligi

olabilmektedir. Bu nedenle markay1 satin almay1 gercek sadakat olarak nitelemek dogru

degildir.”®

Degistirme maliyetlerinin analizi, degistirme maliyetlerinin marka sadakati i¢in
ne Olgiide zemin hazirlayacagina yonelik i¢ gorii saglayabilmektedir. Tiiketici igin
markay1 degistirmek pahali ya da riskli ise tiiketicinin bagka bir markaya ge¢is yapma
orani ¢ok diisiik olacaktir. Degistirme maliyetinin en ¢ok goriilen tiirli bir iirline ya da
sisteme olan yatirnmdir. Bir firma bir bilgisayara sistemi aldiginda donanim yatirimi
yani sira yazilima ve insanlarin egitimine de yatirnm yapmak zorundadir. Bu nedenle
verimlilik ve finans acisindan sistemi degistirmek maliyetlidir. Degistirme maliyetinin
diger bir tiirii degisim riskidir. Problemler olsa bile mevcut sistem isliyorsa, yeni bir

sistemin daha kotii olma riski her zaman vardir.?*°

Gegmiste giicii sinirli olan tiiketiciler, aradiklari iiriinii ya da hizmeti en iyi
fiyattan bulmak i¢in caba sarf etseler de, gergekten bulma sanslari, dogru bilgiye

ulagabilmelerine ve bunun i¢in harcayabilecekleri vakitleri olmasma bagliydi. Biitiin

27 Berlin 2007- Sadakat Yénetimi Toplantist,
http://www.ugurozmen.com/blog/wpcontent/berlin_sadakat_yonetimi_konferans.pdf, 18.11.2009.
208 Hans Kasper, Piet van Helsdingen ve Wouter de Vries Jr., age., 5.330.

20 Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, s.147.
210 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.63-64.
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bunlar, iiriin ya da hizmet tercihini degistirme isteginin 6niinde engel teskil etmekteydi.
Ancak giintimiizde tiiketiciler internet sayesinde birkac¢ dakika i¢inde aradiklari iiriin ya
da hizmet icin en iyi fiyati bulabilmektedirler.”** Bu da degistirme maliyetlerinden

korkan tiiketicinin, markalar arasi daha rahat gecis yapmasina olanak saglamaktadir.
3.5.3. Memnuniyet Olciitii

Her seviye marka sadakatinin teshis edilmesi, memnuniyetin hatta belki
memnuniyetsizligin - 6lgtimii ile olmaktadir. Sadakatin kilit dayanak noktasi,

memnuniyetsizligin olmamasi1 veya degistirmeye yonelik bir karari hizlandirmayi

onleyecek kadar diisiik olmasidir.?*?

Yapilan arastirmalar gostermistir ki tatmin olmus, memnun miisteriler;z13
- Firma ile olan iliskisinde daha uzun kalmaktadir.

- Daha az maliyete neden olmaktadir.

- Yiiksek kar marjlar1 saglamaktadir.

- Uriin hatlarinda satin almalar yapmaktadirlar.

- Daha ¢ok satin almaktadirlar.

- Fiyata daha az duyarlilik gostermektedirler.

- Rekabete yogun bigimde dikkat etmemektedirler.

211 Tom Murphy, Web Kurallar1 internet, Tiiketici Tercihlerini Ne Yonde ve Nasil Degistiriyor?
Inci Berna Kalinyazgan (gev)., Ankara: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2000, s.12.

212 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, s.64.

213 Altintas, age., s.57.
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3.5.4. Markanin Begenilme Olgiitii

Tamamen duygusallik temelli olan bu 6l¢iit, markay1 sevmeyi icermektedir. Bir
markanin begenilmesi i¢in genel olarak yaratilmasi gereken duygular; sevme, saygi,

arkadaslik ve giivendir.?**

Markaya karst duyulan olumlu bir duygu, rakiplerin pazara girisine engel
olmaktadir. Genel bir hoslanma duygusuna kars1 miicadele vermek spesifik bir 6zellige
kars1 miicadele vermekten ¢cok daha zor olabilmektedir. Hoslanmanin diger bir 6l¢iisii,
miisterilerin onlarin markasini almak i¢in 6demeye razi1 olduklar1 ek fiyat ve rakiplerin

yerel bir aliciy1 gekmeden 6nce olusturmalart gereken fiyat avantaji ile ortaya ¢ikar.?™
3.5.5. Baghlk olg¢iitii

Marka sadakatinin baglilik 6l¢iitii, tiikketicilerin markay1 kendilerinin bir pargasi
olarak gormeleri, onunla biitiinlesmeleri ve markanin diger kullanicilan ile iletisime

gecme istegi i¢inde bulunmalari olarak agiklanabilmektedir.?*®

Marka baglhlig1 yaratmada aliskanligin rolii de ¢ok biiyiiktiir. Ornegin marka
duyusu anketlerine katilan tiiketicilerden Nokia ve Sony Ericsson marka telefonlar
arasinda tercih yapmalar istenmistir. Ankete katilan ¢cogu Nokia telefon sahibi tiiketici,
Sony Ericsson marka telefon ¢ok daha uygun fiyatli, 6zellikli, hos ve hafif olmasina

ragmen aligkanliklarindan dolay1 Nokia’y1 tercih etmislerdir.’

214 Tosun, iletisim Temelli Marka Y Onetimi, s.148.
215 Aaker, Marka Degeri Y 6netimi, s.65.

216 Tosun, iletisim Temelli Marka Ydnetimi, s.148.
27 Lindstorm, Brand Sense, s.35.
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4. TUKETICi DAVRANISLARINDAKI DEGISIMIN MARKA
SADAKATINE YANSIMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. KAHVE SEKTORU HAKKINDA GENEL BIiLGi

Ik defa 14. yiizyilda islenip, i¢ilmeye hazir hale getirilen kahve, bugiin diinya
ticaretinde petrolden sonra ikinci en biiyiik ticaret hacmine sahip olan metadir. Keyif
vermesi, sosyallesmeyi saglamasi, uyarici olmasi gibi nedenlerle tiim diinyada tiiketim
orant giinden giline artis gostermektedir. Tiirkiye’de ise ilk kez 1727 yilinda
Brezilya’dan kahve ithal edilmeye baslanmis, 1871 yilinda da Kurukahveci Mehmet
Efendi kurulmustur.”*® Pisirilmesi ve ikrami bir seremoni esliginde gerceklesen kahve,
Tiirk kiiltiiriinde ve sosyal yasaminda 6nemli bir yere sahiptir. Oyle ki ahbaplik, dostluk
iligkilerini giiclendirdigine inanilan kahveye atfen “Bir fincan kahvenin kirk yil hatiri

vardir.” gibi deyisler bile sOylenmistir.

Kahvenin lkinci Diinya Savasi’ndan sonra Tekel kapsamina alinmasi,
uygulanan ithalat rejimleri nedeniyle fiyatinin yiiksek olmasi, Tiirk insanimin gay
tilketimine yatkin olmasi1 ve g¢esit olarak sinirli olmast gibi nedenlerle tliketimi
diinyadaki kadar yaygin olmamistir. Avrupa‘'da ortalama 12 kg olan kisi basina yillik

ortalama kahve tiiketimi, Tiirkiye’de 250 gram seviyesinde kalmstir.?*®

2000’11 yillarla birlikte diinyaca {nlii yabanci kahve firmalarin Tiirk
piyasasinda etkin rol almasiyla kahve sektorii hareketlenmistir. Tiirk kahvesi, yabanci
kahve markalarinin Tirkiye’de ki moniilerinde yerini alsa da mocha, macchiato,
americano, frappuccino, espresso gibi kahve cesitleri Tirk toplumun yasantisina
girmeye baslamistir. Kasim 2008°de yapilan arastirmaya gore Tiirkiye’de aktif olarak
faaliyet gosteren yerli-yabanci kahve zincirlerinin sayist 30°u bulmaktadir. Zincir kahve
magazalarinin bir trend haline gelmesi ile birlikte bir ¢ok yabanci marka da Tiirkiye

pazarina girmek igin ¢alismalar yapmaktadir.??°

218 K ahve, http://tr.wikipedia.org/wiki/Kahve, 25.04.2010.

219 Kahve Degil Keyif Satiyoruz, http:/iwww.tumgazeteler.com/?a=901918, 15.09.2009.

20 Gonca Y. Akyol, “Tiirkiye’de Kahve Magazalarinda Standardizasyon ve Lokalizasyonun Pazarlama
Taktigi Olarak Kullanilmas1”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi SBE, 2009), s.4.
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Zincir kahve magazalar1 kahveden ¢ok kahvenin kokusunu, arka planda ¢alan
miizigi, kahve bardaginin seklini ve magazanin tasarimini satmaktadir. Markalar,
tikketiciye sadece kahveyi degil magazalarinda bulunma deneyimini de satmak
istemektedirler. Artik kahve i¢ilen mekan, kahve igilen bir mekan olmaktan ¢ikip, icene
orta sinif, orta sinif {istii, tist sinif, kentsoylu, modern, postmodern gibi kurgusal imajlar

bigmeye araci sembolik sermaye mekanlar1 haline d6nﬁsmﬁstﬁr.221

4.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu arastirmanin amaci1 oncelikli olarak Istanbul’da televizyon sektdriinde
calisan beyaz yakali profesyonellerin, ankette sunulan 9 zincir kahve markasi arasindan
tercih ettigi markayr belirleyerek, marka tercihlerinde ne gibi unsurlarin Snemli
oldugunu tespit etmektir. ikinci asamada ise bir kahve markasina duyacaklari sadakate
etki edebilecek unsurlari, tiiketici davranislar1 ¢er¢evesinde belirleyip, sadakatin gesitli

degiskenlere gore farklilasip, farklilagsmadigini incelemektir.

Arastirma sorularini cevaplayanlar icin Istanbul’da yasamalar1 ve televizyon
sektoriinde beyaz yakali diye tabir edilen calisanlar olmalar1 gerekliligi kisiti
getirilmistir. Bunun disinda herhangi bir demografik ayrima gidilmemistir.
Arastirmadaki bir diger kisitlama ise ankette adi gecen kahve magazalarinin hepsinin

cok sayida subesi olmas1 ve zincir kahve markalar1 olmasidir.
4.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hi: Marka ile yagsanabilecek koti bir deneyime tolerans gdsterme orani yas ve

gelir degiskenlerine bagl olarak farklilik gostermemektedir.

H2: Marka ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gosterme orani kahve

markasi tercihine bagli olarak farklilik gostermemektedir.

H3z: Tercih edilen markaya daha fazla fiyat 6deme toleransi yas ve gelir

degiskenine bagh olarak farklilik gdstermemektedir.

221 Birol Dingel, Sosyo-ontolojik Olarak Kahve Cekirdegi, http://www.koxuz.org/anasayfa/node/3459 ,
19.05.2010.
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Ha: Tercih edilen markaya daha fazla fiyat 6deme tolerans: kahve markasi

tercihine bagl olarak farklilik géstermemektedir.

Hs: Pazara yeni giren markayir deneme orani yas ve gelir degiskenine bagh

olarak farklilik gostermemektedir.

He: Marka tercihinde i¢inde bulunulan sosyal sinifin etkili olmasi yas ve gelir

degiskenine bagl olarak farklilik gdstermemektedir.

H7: “Tercih ettigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verilen cevaplar yas ve gelir

degiskenine bagl olarak farklilik gdstermemektedir.

He: “Tercih ettigim kahve markasinin imajimin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verilen cevaplar kahve

markasi tercihine bagli olarak farklilik gostermemektedir.

Ho: “Tercih ettigim kahve markasinin iiriin, imaj ya da anlam iiretiminde s6z
sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen

cevaplar yas ve gelir degiskenine bagli olarak farklilik gostermemektedir.

Hio: “Tercih ettigim kahve markasinin {iriin, imaj ya da anlam iiretiminde s6z
sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen

cevaplar kahve markasi tercihine bagli olarak farklilik géstermemektedir.

Hi1: “Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan
sadakatimi arttirict bir unsurdur.” ifadesi icin verilen cevaplar yas ve gelir degiskenine

bagli olarak farklilik gostermemektedir.

Hi2: “Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan
sadakatimi arttiric1 bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen cevaplar kahve markasi tercihine

bagl olarak farklilik gostermemektedir.
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Hi3: “Tercih ettigim kahve markasinin bana 6zel iretim yapmasi-hizmet
sunmas1 markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen cevaplar

yas Ve gelir degiskenine baglh olarak farklilik gostermemektedir.

Hia: “Tercih ettigim kahve markasinin bana 6zel iretim yapmasi-hizmet
sunmas1 markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen cevaplar

kahve markasi tercihine baglh olarak farklilik gostermemektedir.

His: “Tercih ettigim kahve markasmin trendlere uygunlugu markaya olan
sadakatimi arttiric1 bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen cevaplar yas ve gelir degiskenine

bagl olarak farklilik gostermemektedir.

Hie: “Kahve igecegim yerin ambiyanst (ortamin 15181, miizigi, koltuklarin
rahathigt vs.) ve sosyallesme imkani sunmasi icecegim kahvenin fonksiyonel
ozelliklerinden daha 6nemlidir.” ifadesi igin verilen cevaplar kahve markasi tercihine

bagli olarak farklilik gostermemektedir.

4.4. ARASTIRMANIN TURU

Aragtirmanin tlirii tanimlayici arastirmadir. Tanimlayici arastirma, bir problem
ile ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaya yonelik

222 gy arastirma ¢ercevesinde tiiketici

olarak gerceklestirilen bir aragtirma modelidir.
davraniglarindaki degisimin marka sadakatine nasil yansidigi arastirilmis ve g¢esitli
degiskenler ile O6rneklem kiimesinin marka tercihleri ve sadakatleri arasindaki iliski

incelenmeye caligilmistir.

222 Kemal Kurtulus, Pazar Arastirmalari, Istanbul: istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yaynlari,

1996, s.310.
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4.5. ANA KUTLE VE ORNEK KUTLENIN SECIiMi

Arastirma kapsamindaki ana kiitle, televizyon sektoriinde galisan ve zincir
kahve markalarindan herhangi birinin T{riinlerini devamli tiiketen tiiketicilerden
olusmaktadir. Istanbul’da bulunan televizyon kanallarindan 10 tanesi segilerek, bu
televizyon kanallarinda ¢alisan beyaz yakali personel sayisinin 1350 kisi civart oldugu
yapilan goriismeler ile tespit edilmistir. 1350 kisinin %10’ unu gececek sekilde secilen
156 beyaz yakali profesyonel, arastirmanin Ornek kiitlesini olusturmaktadir. Anketi
cevaplayan tiiketiciler secilirken tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme kullanilmistir. Bu 6rnek kiitlenin seg¢ilmesindeki en Onemli neden, ana
kiitleyi olusturan tiiketicilerin hepsinin belirlenememesi ve incelemeyecek kadar cok
olmasidir. Bu arastirma siirli kosullarda yapilan bir ¢alisma oldugu icin 156 tiiketicinin

uygun sonuglara ulagmada yeterli olacag1 diisiiniilmiistiir.
4.6. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirma, 14.05.2010 ve 21.05.2010 tarihleri arasinda bir hafta siireyle, anket
uygulanarak yapilmistir. Uygulanan anket iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde
cevaplayicilardan, yas, cinsiyet, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri ve tercih ettikleri
kahve markas1 hakkinda bilgi istenmistir. Ikinci béliimde ise marka tercihi, satin alma
davranis1 ve marka sadakati ile ilgili 23 soru sorulmustur. Sorular, “Gida Uriinlerinde
Marka Tercihini Etkileyen Faktorler” (Akpinar ve Yurdakul, 2008), “Tiiketicilerin Satin
Alma Davranisinda Marka Baghiligmin Etkisi” (Erdil, Tiglh ve Kitapgi, 2004) ve
“Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Rolii” (Ercis, Unal ve Can,
2007) calismalarinda uygulanan anket formlarindan yararlanilarak hazirlanmistir.
Cevaplar i¢in “Kesinlikle katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” olmak tizere likert tipi bes

secenek sunulmustur.

Anket, elektronik posta yoluyla ve arastirmanin amacini anlatan kisa bir yazi
ile televizyon sektoriinde galisan bireylere gonderilmistir. Anket online yanitlanabilecek
sekilde hazirlanmis, yanitlar otomatik olarak bir veritabaninda toplanmistir. Anket 164

kisiye gonderilmis, bu kisilerden 8’1 kahve tiiketme aliskanligi olmadigindan ya da
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ozellikle bir kahve markasi tercihi olmadigindan anketi yanitlamamistir. Geri kalan 156

kisiden gegerli veri saglanmustir.
4.7. VERI ANALIZINDE KULLANILAN iSTATIKSEL YONTEMLER

Anket orneklem grubuna uygulandiktan sonra anketin birinci boliimiinde yer
alan sorulara verilen cevaplara ylizde, frekans yontemi uygulanmistir. Anketin ikinci
boliimiinde yer alan sorulara ise Oncelikle yiizde, frekans analizi uygulanmistir.
Sonrasinda sorulan sorulara verilen cevaplarin, 6rneklem grubunun gelir diizeyine,
kahve markasi tercihine ve yasina gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek igin,
iki kategorik degiskenin birbirinden bagimsiz olup olmadigimi inceleyen Ki-Kare (Chi-
square) bagimsizlik testi uygulanmistir. Ki-Kare bagimsizlik testi uygulanirken
degiskenler arasinda a= 0,05 hata pay: ile anlamli bir baglanti olup olmadigini test
etmek amaglanmistir. Uygulamayla ilgili tiim analizler ve veri yorumlamalar1 “SPSS

18.0 for Windows” programindan yararlanilarak yapilmistir.
4.8. ARASTIRMANIN GUVENIRLIiGIi

Arastirmanin istatistiksel giivenilirliligini test etmek i¢cin Cronbach Alpha
modeli uygulanmistir. Demografik degiskenlerin ve kahve markasi tercihi sorusu
disindaki 23 degiskene uygulanan Cronbach’s Alpha testi sonucunda tablodaki sonug

elde edilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Giivenirligi

Cronbach's Alpha N of Items
,862 23

Olgegin giivenilirliligi Cronbach Alpha a = 0,862 olarak hesaplanmis olup,

anket sorularinin giivenilir oldugu ve analizlere devam edilebilecegi sonucu ¢ikmustir.
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4.9. VERILERIN DEGERLENDIRILMES]
4.9.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Anketi cevaplayan tliketicilerin profilini belirlemek icin tiiketicilere yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi ile ilgili sorular sorulmustur. Bu sorularin

cevaplarina gore olusturulan frekans tablolar1 ve yorumlari su sekildedir.

Tablo 2
Yas Frekans Tablosu
Gegerli Kamulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gegerli 20 ve alti 2 1,3 1,3 1,3
21-30 88 56,4 56,4 57,7
31-40 56 35,9 35,9 93,6
41-50 9 5,8 5,8 99,4
51 ve lzeri 1 ,6 ,6 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
20 ve alt I
aso i
51 ve Uzer I
0 18 36 54 T2 a0

Sekil 10: Yas Dagilimi

Anketi cevaplayan 156 katilimcinin, %1,3’1 20 yas ve altinda, %56,4’1 21 ile
30 yas arasinda, %35,9’u 31 ile 40 yas arasinda, %5,8’1 41-50 yas arasinda, %0,6’s1 51

yas ve iizerindedir.
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Tablo 3

Cinsiyet Frekans Tablosu

Gegerli Kimdlatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gegerli  Kadin 99 63,5 63,5 63,5
Erkek 57 36,5 36,5 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
Erkek [57

Sekil 11: Cinsiyet Dagilimi

Anketi cevaplayan 156 katilimcinin, %63,5°1 kadin, %36,5’1 erkektir.

Tablo 4

Egitim Durumu Frekans Tablosu

Gegerli Kamulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde
Gegerli  Lise 16 10,3 10,3 10,3
Universite 110 70,5 70,5 80,8
Yiksek Lisans- 30 19,2 19,2 100,0
Master-Doktora
Toplam 156 100,0 100,0
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Universite [110]—

L— Lise [16]

lIk&gretim [0]

Y L'Master/Doktore

Sekil 12: Egitim Dagilim1

156 katilimcinin en son bitirdigi okul dagilimina bakildiginda, % 10,3 {inilin

lise mezunu, %70,5’inin {iniversite mezunu, %19,2’sinin yiiksek lisans/master/doktora

gibi lisansiisti mezunu goriilmektedir. Anketi cevaplayan katilimcilar arasinda

ilkdgretim mezunu bulunmamaktadir.

Tablo 5

Gelir Diizeyi Frekans Tablosu

Gegerli Kamulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

Gegerli  0-999 TL 13 8,3 8,3 8,3

1000-1999 TL 66 42,3 42,3 50,6

2000-2999 TL 38 24,4 24,4 75,0

3000-3999 TL 20 12,8 12,8 87,8

4000 TL ve 19 12,2 12,2 100,0

Uzeri

Toplam 156 100,0 100,0
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0-999 TL
1000-1999 TL
2000-2999 TL
3000-3999 TL

4000 TL ve Gzeri
0 13 26 39 52 65 T8

Sekil 13: Gelir Dagilimi

156 katilimcinin gelir diizeyi dagilimi ise su sekildedir. Katilimcilarin %8,3’1
0-999 TL aras1, %42,3’i 1000-1999 TL arasi, %24,4’t 2000-2999 TL arasi, %12,8’1
3000-3999 TL aras1 ve %12,2’si 4000 TL ve tizeri gelir diizeyine sahiptirler.

4.9.2. Tiiketicilerin Kahve Markasi Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Tablo 6

Kahve Markasi Tercihi Frekans Tablosu

Gegerli Kimdulatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

Deger Starbucks Coffee 84 53,8 53,8 53,8
Kahve Dlnyasi 35 22,4 22,4 76,3
Gloria Jeans Coffee 14 9,0 9,0 85,3
Cafe Crown 3 1,9 1,9 87,2
Dunkin Donat 1 ,6 ,6 87,8
Kocatepe Kahve Evi 2 1,3 1,3 89,1
Roberts Coffee 2 1,3 1,3 90,4
Schiller Chiemsee 1 ,6 ,6 91,0
Tchibo 4 2,6 2,6 93,6
Diger 10 6,4 6,4 100,0
Toplam 156 100,0 100,0
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Cafe Crown |
Dunkin’ Donat -
Gloria Jeans Coffee -

Kahwve Dinyas: -
Kocatepe Kahve Evi I
Robert's Coffee I

Schiller Chiemsee |

Tehibo I
Other .

0 17 34 51 68 85

Sekil 14: Kahve Markas1 Dagilimi

156 katilimciya kahve markasi tercihlerinde ilk siray1 alan marka soruldugunda
%53,8’1 Starbucks Coffee, %22,4’1i Kahve Diinyasi, %9’u Gloria Jeans Coffee, %1,9’u
Cafe Crown, %0,6’s1 Dunkin' Donat, %1,3’1i Kocatepe Kahve Evi, %1,3’ii Roberts
Coffee, %0,6’s1 Schiller Chiemsee, %?2,6’st Tchibo cevabini vermistir. Anketi
cevaplayanlarin %6,4’ii ise cevap olarak listede olmayan farkli kahve markalarini

vermislerdir.
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4.9.3. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

H1i: Marka ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gésterme orani yas Ve

gelir degiskenlerine bagh olarak farkiiik gostermemektedir.

Tablo 7

Marka ile Yasanabilecek Kotii Bir Deneyime Tolerans Gosterme Oraninin
Yas Degiskenine Bagh Olarak Farklhilasmasi

S15 Tercih ettigim kahve markasi ile ilgili bir kez bile kétl bir deneyim

yasarsam bagka bir markaya gecis yapabilirim.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
30 ve alti 2 16 23 27 22 90
31-40 1 9 11 24 11 56
Yas 40 uzeri 0 3 2 4 1 10
Toplam 3 28 36 55 34 156

Tablo 7°de verilen cevaplara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 49 kisi,

56 kisilik 31-40 yas grubundan 35 kisi, 10 kisilik 40 yas ve lizeri grubundan 5 kisi,

sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve altt

grubundan 18 kisi, 31-40 yas grubundan 10 kisi, 40 yas ve iizeri grubundan ise 3 kisi

kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir. . Toplamda ise grubun

%357,1°1 tercih ettigi marka ile bir kez bile kotii bir deneyim yasar ise baska bir markaya

gecis yapabilecegini, %19,8’1 gecis yapmayacagini belirtmistir. Grubun % 26,3’1 ise

baska markaya ge¢is yapip yapmama konusunda kararsiz kalmistir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise H1 hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
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Tablo 8

Marka ile Yasanabilecek Kotii Bir Deneyime Tolerans Gosterme Oraninin
Yas Degiskenine Bagh Olarak Farklhilasmas1 Ki — Kare Analizi Sonuclar:

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 4,461°% 8 ,813
Oran 4,658 8 , 793
Dogrusal lligki ,081 1 776
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde, anlamlilik degeri 0,813 > 0:0,05 ¢iktig1 i¢in marka
ile yasanabilecek kotli bir deneyime tolerans gdsterme oraninin yas degiskenine bagh

olarak anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 9

Marka ile Yasanabilecek Kotii Bir Deneyime Tolerans Gosterme Oraninin
Gelir Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmasi

S15 Tercih ettigim kahve markasi ile ilgili bir kez bile kotl bir deneyim
yasarsam bagka bir markaya gecis yapabilirim.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 0 2 4 5 2 13
1000-1999 TL 3 17 17 11 18 66
Gelir | 2000-2999 TL 0 3 7 19 9 38
durumu | 3900-3999 TL 0 4 4 11 1 20
4000 TL ve

Uzeri 0 2 4 9 4 19
Toplam 3 28 36 55 34 156

Tablo 9’da verilen sonuglara gore 13 kisilik 0-999 TL grubundan 7 kisi, 66

kisilik 1000-1999 TL grubundan 29 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 28 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 12 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve {izeri grubundan 13 kisi
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 2 kisi,
1000-1999 TL grubundan 20 kisi, 2000-2999 TL grubundan 3 kisi, 3000-3999 TL
grubundan 4 kisi, 4000 TL ve iizeri grubundan 2 kisi ise kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.
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Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun
belirlenmesinde ise H1 hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.

Tablo 10

Marka ile Yasanabilecek Kotii Bir Deneyime Tolerans Gosterme Oraninin
Gelir Degiskenine Bagh Olarak Farklhilasmasi Ki — Kare Analizi Sonuclar:

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 25,824% 16 ,057
Oran 29,348 16 ,022
Dogrusal lligki 1,732 1 ,188
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,057 > :0,05 ¢iktig1 igin marka
ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gosterme oraninin gelir degiskenine bagl

olarak anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak marka ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gosterme
oraninin yas ve gelir degiskenine bagli olarak bir farklilik gostermedigi sonucuna

ulasilmis ve Hi hipotezi kabul edilmistir.

H2: Marka ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gosterme orani kahve
markasi tercihine bagl olarak farklilik géstermemektedir.

Tablo 11

Marka ile Yasanabilecek Kotii Bir Deneyime Tolerans Gosterme Oraninin
Kahve Markasi Tercihine Bagh Olarak Farkhilasmasi

S15 Tercih ettigim kahve markasi ile ilgili bir kez bile kotl bir deneyim
yasarsam bagska bir markaya gecis yapabilirim.
Ne

Kesinlikle katilyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee 2 12 17 39 14 84
Kahve Kahvg Dunyasi 1 10 8 7 9 35

Markasi Gloria Jeans

Coffees 0 2 2 5 5 14
Diger 0 4 9 6 23
Toplam 3 28 36 55 34 156
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Tablo 11°de verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubundan 53 kisi,
35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubundan 16 kisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubundan 10 kisi, 23 kisilik “Diger kahve markalar1” grubundan 10 kisi kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. “Starbucks” grubundan 14 Kisi,
“Kahve Diinyas1” grubundan 11 kisi, “Gloria Jeans Coffees” grubundan 2 kisi, “Diger
kahve markalar’” grubundan 4 kisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini
vermistir. Ozetlersek “Starbucks” grubunun %63,1’i, “Kahve Diinyas” grubunun
%45,7’s1, “Gloria Jeans Coffees” grubunun %71,41, “Diger kahve markalar1”
grubunun ise %43,5’1 tercih ettigi marka ile bir kez bile kotli bir deneyim yasar ise

baska bir markaya gecis yapabilecegini belirtmistir.

Verilen cevaplarin kahve markas1 degiskenine bagli olarak farklilagsma
durumunun belirlenmesinde ise Hz hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.

Tablo 12

Marka ile Yasanabilecek Kotii Bir Deneyime Tolerans Gosterme Oraninin
Kahve Markas1 Tercihine Bagh Olarak Farklhlasmasi Ki — Kare Analizi Sonuclar:

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 17,297° 12 ,139
Oran 17,842 12 121
Dogrusal lligki ,000 1 ,983
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,139 > :0,05 ¢iktig1 igin marka
ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gosterme oraninin kahve markasi
degiskenine bagli olarak anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmis ve Hz

hipotezi kabul edilmistir.
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Hs: Tercih edilen markaya daha fazia fiyat édeme toleranst yas ve gelir

degiskenine bagl olarak farklilik géstermemektedir.

Tablo 13

Tercih Edilen Markaya Daha Fazla Fiyat Odeme Toleransin Yas
Degiskenine Bagh Olarak Farkhilasmasi

S16 Tercih ettigim kahve markasindan memnun isem o markaya diger
markalara gére daha fazla fiyat 6demeye razi olabilirim.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiiyorum | Toplam
30 ve alti 1 7 14 37 31 90
Yas 31-40 2 2 5 22 25 56
40 Gzeri 0 0 2 2 6 10
Toplam 3 9 21 61 62 156

Tablo 13’de verilen cevaplara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 68 Kkisi,

56 kisilik 31-40 yas grubundan 47 kisi, 10 kisilik 40 yas ve {izeri grubundan 8 kisi,

sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alt1

grubundan 8 kisi, 31-40 yas grubundan 4 kisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum

cevabini1 vermistir. Toplamda ise grubun %78,8’1 kahve markasindan memnun kalirsa,

diger markalara gore daha fazla fiyat odeyebilecegini, %7,7’si O6demeyecegini

belirtmistir. Grubun %13,5’1 ise fazla fiyat 6deme konusunda kararsiz kalmistir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hz hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.

Tablo 14

Tercih Edilen Markaya Daha Fazla Fiyat Odeme Toleransinin Yas
Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmasi Ki — Kare Analizi Sonuclari

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 7,466% 8 ,487
Oran . 8,282 8 ,406
Dogrusal iligki 2,269 1 132
N 156
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Yapilan Ki - Kare testinde, anlamlilik degeri 0,487 > a:0,05 ¢iktig1 i¢in marka

ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gdésterme oraninin yas degiskenine baglh

olarak anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmustir.

Tablo 15

Tercih Edilen Markaya Daha Fazla Fiyat Odeme Toleransimin Gelir
Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmasi

S16 Tercih ettigim kahve markasindan memnun isem o markaya diger
markalara gére daha fazla fiyat 6demeye razi olabilirim.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle

katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 0 1 4 6 2 13
1000-1999 TL 2 7 8 29 20 66
Gelir | 2000-2999 TL 1 1 5 12 19 38
durumu ["3600-3999 TL 0 0 1 9 10 20

4000 TL ve

Uzeri 0 0 3 5 11 19
Toplam 3 9 21 61 62 156

Tablo 15’de verilen sonuglara gore 13 kisilik 0-999 TL grubundan 8 kisi, 66

kisilik 1000-1999 TL grubundan 49 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 31 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 19 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve iizeri grubundan 16 kisi
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 1 kisi,
1000-1999 TL grubundan 9 kisi, 2000-2999 TL grubundan kisi kesinlikle katilmiyorum

ve katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hz hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
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Tablo 16

Tercih Edilen Markaya Daha Fazla Fiyat Odeme Toleransinin Gelir
Degiskenine Bagh Olarak Farklilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuglar:

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 19,916° 16 ,224
Oran 22,800 16 , 119
Dogrusal lligki 10,059 1 ,002
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde ise anlamlilik degeri 0,224 > 0:0,05 ¢iktig1 i¢in
tercih edilen markaya daha fazla fiyat 6deme toleransinin gelir degiskenine bagli olarak

anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasiimistir.

Sonug olarak tercih edilen markaya daha fazla fiyat 6deme toleransinin yas ve
gelir degiskenine bagli olarak anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir ve

H3 hipotezi kabul edilmistir.

Ha: Tercih edilen markaya daha fazla fiyat ddeme toleransi kahve markasi
tercihine bagh olarak farkliik gostermemektedir.

Tablo 17

Tercih Edilen Markaya Daha Fazla Fiyat Odeme Toleransimin Kahve
Markasi Tercihine Bagh Olarak Farkhilagsmasi

S16 Tercih ettigim kahve markasindan memnun isem o markaya diger
markalara gére daha fazla fiyat 6demeye razi olabilirim.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee |1 2 11 33 37 84
Kahve Kahvg Dunyasi |1 5 4 12 13 35
Markasi Gloria Jeans
Coffees 1 1 1 6 5 14
Diger 0 1 5 10 7 23
Toplam 3 9 21 61 62 156
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Tablo 17°de verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubundan 70 kisi,
35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubundan 25 kisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubundan 11 kisi, 23 kisilik “Diger kahve markalar1” grubundan 17 kisi kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. “Starbucks” grubundan 3 kisi, “Kahve
Diinyas1” grubundan 6 kisi, “Gloria Jeans Coffees” grubundan 2 kisi, “Diger kahve
markalar1”  grubundan 1 kisi Kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini
vermiglerdir. Kisaca “Starbucks” grubunun %83,3’li, “Kahve Diinyas1” grubunun
%71,41, “Gloria Jeans Coffees” grubunun %78,6’s1, “Diger kahve markalar1”
grubunun ise %73,9’u tercih ettikleri markaya diger markalara gore daha fazla fiyat

O0demeye razi olabileceklerini belirtmistir.

Verilen cevaplarin kahve markas1 degiskenine bagli olarak farklilagsma
durumunun belirlenmesinde ise Ha hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
Tablo 18

Tercih Edilen Markaya Daha Fazla Fiyat Odeme Toleransimin Kahve
Markasi Tercihine Bagh Olarak Farklilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclari

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 17,297° 12 ,139
Oran 17,842 12 121
Dogrusal lligki ,000 1 ,983
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,139 > 0:0,05 ¢iktig1 i¢in tercih
edilen markaya daha fazla fiyat 6deme toleransinin kahve markas: degiskenine bagl
olarak anlaml bir farklilik géstermedigi sonucuna ulagilmistir ve Ha4 hipotezi kabul

edilmistir
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Hs: Pazara yeni giren markayr deneme oram yas ve gelir degiskenine bagh

olarak farklilik gostermemektedir.

Tablo 19

Pazara Yeni Giren Markayr Deneme Oraninin Yas Degiskenine Bagh Olarak
Farklhilasmasi

S14 Pazarda yeni bir kahve markasi faaliyet gdstermeye
basladiginda, o markay! denemek isterim.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
30 ve alti 0 10 25 35 20 90
Yas 31-40 3 6 13 25 9 56
40 Gzeri 1 1 3 4 1 10
Toplam 4 17 41 64 30 156

Tablo 19°da verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 55 kisi,

56 kisilik 31-40 yas grubundan 34 kisi, 10 kisilik 40 yas ve iizeri grubundan 5 kisi,

sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alt1

grubundan 10 kisi, 31-40 yas grubundan 9 kisi, 40 yas ve {izeri grubundan ise 2 kisi

kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir. Toplamda ise 6rneklem

grubunun % 60,2’si pazara yeni giren kahve markasin1 denemek istedigini, %13,5’1

denemek istemedigi belirtmistir. Grubun %26,3’1i ise pazara yeni giren bir kahve

markasinin denemek konusunda kararsiz kalmstir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hs hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
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Tablo 20

Pazara Yeni Giren Markayr Deneme Oraninin Yas Degiskenine Bagh Olarak
Farklilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 7,944% 8 439
Oran 9,013 8 341
Dogrusal lligki 2,150 1 ,143
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,439 > 0.:0,05 ¢iktig1 i¢in pazara
yeni giren bir markayr deneme oraninin yas degiskenine bagli olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir.

Tablo 21

Pazara Yeni Giren Markayl Deneme Oraninin Gelir Degiskenine Bagh
Olarak Farkhilasmasi

S14 Pazarda yeni bir kahve markasi faaliyet gdstermeye basladiginda,
o0 markayi denemek isterim.

Ne

Kesinlikle katillyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 0 2 5 5 1 13
Gelir 1000-1999 TL 2 10 18 22 14 66
2000-2999 TL 0 1 9 17 11 38
3000-3999 TL 2 1 1 14 2 20
4000TL ve uzeri 0 3 8 6 2 19
Toplam 4 17 41 64 30 156

Tablo 21°de verilen sonuglara gore 13 kisilik 0-999 TL grubundan 6 kisi, 66
kisilik 1000-1999 TL grubundan 36 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 28 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 16 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve tizeri grubundan 8 kisi
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 2 kisi,
1000-1999 TL grubundan 12 kisi, 2000-2999 TL grubundan 1 kisi, 3000-3999 TL
grubundan 3 kisi, 4000 TL ve iizeri grubundan 3 kisi kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.
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Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hs hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir

Tablo 22

Pazara Yeni Giren Markayr Deneme Oraninin Gelir Degiskenine Bagh
Olarak Farkhlasmas:1 Ki-Kare Analizi Sonuglari

Deger Df Anlamlilk
Pearson Ki — Kare 27,192° 16 ,039
Oran 29,263 16 ,022
Dogrusal lligki ,032 1 ,857
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde ise anlamlilik degeri 0,039 < 0:0,05 sonucu ¢iktigi
icin pazara yeni giren bir markayr deneme oraninin gelir degiskenine bagli olarak
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. 3000-3999 TL arast gelire sahip olan
tiiketiciler %80’lik oran ile diger gelir diizeylerine gore, pazara yeni giren markay:

denemeye daha isteklidirler.

Sonug olarak pazara yeni giren bir markayr deneme oraninin, yas degiskenine
bagli olarak anlamli bir farklilik gostermezken, gelir degiskenine bagli olarak anlaml

bir farklilik gdsterdigi sonucuna ulagilmistir ve Hs hipotezi reddedilmistir.

He: Marka tercihinde i¢inde bulunulan sosyal sinifin etkili olmasi, yas ve gelir

degiskenine bagl olarak farklilik géstermemektedir.
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Tablo 23

Marka Tercihinde i¢cinde Bulunulan Sosyal Simifin Etkili Olmasinin Yas
Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmasi

S8 iginde bulundugum sosyal sinifin yorumlari ve tercihleri, kahve
iceceg@im markayi segmemde etkili bir unsurdur.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
30 ve alti 28 12 25 18 7 90
Yas 31-40 13 10 20 9 4 56
40 Gzeri 2 1 5 2 0 10
Toplam 43 23 50 29 11 156

Tablo 23°de verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 25 kisi,

56 kisilik 31-40 yas grubundan 13 kisi, 10 kisilik 40 yas ve iizeri grubundan 2 kisi,

sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve altt

grubundan 40 kisi, 31-40 yas grubundan 23 kisi, 40 yas ve lizeri grubundan ise 3 Kkisi

kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir. Toplamda grubun

%25,7’s1 i¢inde bulunduklari sosyal sinifin yorumlarinin ve tercihlerinin marka

tercihlerini etkileyecegini, %42,3’i etkilemeyecegini belirtmistir. Grubun %32,1°1 ise

icinde bulunduklari sosyal sinifin marka tercihlerini etkileyip etkilememesi konusunda

kararsiz kalmiglardir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise He hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.

Tablo 24

Marka Tercihinde icinde Bulunulan Sosyal Simifin Etkili Olmasinin Yas
Degiskenine Bagh Olarak Farkhilasmas1 Ki-Kare Analizi Sonuglar:

Deger Df Anlamlilhk
Pearson Ki — Kare 4,469% 8 ,813
Oran 5,074 8 ,750
Dogrusal lligki ,113 ,737
N 156
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Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,813 > 0:0,05 ¢iktig1 i¢in marka
tercihinde i¢inde bulunulan sosyal smifin etkili olmasinin yas degiskenine bagli olarak

anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmastir.

Tablo 25

Marka Tercihinde i¢cinde Bulunulan Sosyal Simifin Etkili Olmasinin Gelir
Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmasi

S8 icinde bulundugum sosyal sinifin yorumlari ve tercihleri, kahve
icecegim markayl segmemde etkili bir unsurdur.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 4 3 2 1 3 13
Gelir 1000-1999 TL |22 10 17 9 8 66
2000-2999TL |9 3 17 9 0 38
3000-3999TL |4 3 7 6 0 20
4000TL ve uzeri |4 4 7 4 0 19
Toplam 43 23 50 29 11 156

Tablo 25°de verilen sonuglara gére 13 kisilik 0-999 TL grubundan 4 kisi, 66
kisilik 1000-1999 TL grubundan 14 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 9 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 6 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve iizeri grubundan 4 kisi
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 7 Kkisi,
1000-1999 TL grubundan 32 kisi, 2000-2999 TL grubundan 12 kisi, 3000-3999 TL
grubundan 7 kisi, 4000 TL ve iizeri grubundan 8 kisi kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hs hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
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Tablo 26

Marka Tercihinde i¢cinde Bulunulan Sosyal Simifin Etkili Olmasinin Gelir

Degiskenine Bagh Olarak Farklhilasmasi1 Ki-Kare Analizi Sonuglar:

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 24.409% 16 081
Oran 27,917 16 032
Dogrusal lligki ,034 1 ,853
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,081 > a:0,05 ¢iktig1 i¢in marka

tercihinde i¢inde bulunulan sosyal sinifin etkili olmasinin gelir degiskenine bagli olarak

anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak marka tercihinde i¢inde bulunulan sosyal sinifin etkili olmasinin

yas ve gelir degiskenine bagli olarak anlamli bir farklilik goéstermedigi sonucuna

ulasilmistir ve He hipotezi kabul edilmistir.

H7:

“Tercih ettigim kahve markasinin

imajinin  herhangi bir sekilde

zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi icin verilen cevaplar yas ve gelir

degiskenine bagli olarak farklilik géstermemektedir.

Tablo 27

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin imajimin Herhangi Bir Sekilde
Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” ifadesi icin Verilen Cevaplarim Yas
Degiskenine Bagh Olarak Farklilasmasi

S24 Tercih ettigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
30 ve alti 4 7 27 23 29 90
31-40 3 6 14 20 13 56
Yas 40 uzeri 0 0 0 2 8 10
Toplam 7 13 41 45 50 156
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Tablo 27°de verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 52 kisi,
56 kisilik 31-40 yas grubundan 33 kisi, 10 kisilik 40 yas ve tizeri grubundan 10 kisi,
sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alt1
grubundan 11 kisi, 31-40 yas grubundan 9 kisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
cevabini vermistir. Toplamda o6rneklem grubunun %60,9’u tercih ettikleri kahve
markasinin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi durumunda sadakatlerinin
etkilenecegini, %12,8’1 sadakatlerinin etkilenmeyecegini belirtmistir. Grubun %26,3 ise
marka imajinin zedelenmesinin sadakatlerini etkileyip, etkilemeyecegi konusunda

kararsiz kalmistir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise H7 hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
Tablo 28
“Tercih Ettigim Kahve Markasimin imajinin Herhangi Bir Sekilde

Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” ifadesi i¢in Verilen Cevaplarin Yas
Degiskenine Bagh Olarak Farklhilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger df Anlamlilik
Pearson Ki - Kare 14,991° 8 ,059
Oran 16,844 8 ,032
Dogrusal lligki 2,092 1 ,148
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,059 > a:0,05 ¢iktig1 igin “Tercih
ettigim kahve markasinin imajimin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan
sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak anlamli

farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 29

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin iImajimin Herhangi Bir Sekilde
Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” ifadesi i¢in Verilen Cevaplarin Gelir
Degiskenine Bagh Olarak Farkhilasmasi

S24 Tercih ettigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 0 2 5 5 1 13
1000-1999 TL |6 7 19 16 18 66
Gelir | 2000-2999 TL |0 3 9 9 17 38
durumu | 3000-3999 TL |0 1 4 11 4 20
4000 TL ve
uzeri 1 0 4 4 10 19
Toplam 7 13 41 45 50 156

Tablo 29°da verilen sonuglara gére 13 kisilik 0-999 TL grubundan 6 kisi, 66
kisilik 1000-1999 TL grubundan 34 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 26 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 15 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve iizeri grubundan 14 kisi
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 2 kisi,
1000-1999 TL grubundan 13 kisi, 2000-2999 TL grubundan 3 kisi, 3000-3999 TL
grubundan 1 kisi, 4000 TL ve tizeri grubundan 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise H7 hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
Tablo 30
“Tercih Ettigim Kahve Markasimin imajimin Herhangi Bir Sekilde

Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” ifadesi i¢in Verilen Cevaplarin Gelir
Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmasi — Ki-Kare Analizi Sonuclari

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 25,456° 16 ,062
Oran 28,969 16 ,024
Dogrusal lligki 7,626 1 ,006
N 156
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Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,062 > a:0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasmin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan
sadakatimi etkiler” ifadesi igin verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak anlamli

farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak “Tercih ettigim kahve markasinin imajiin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verilen cevaplarin yas ve gelir
degiskenine bagli olarak anlamh farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir ve H7

hipotezi kabul edilmistir.

Hs: “Tercih ettigim kahve markasimin imajinin  herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi icin verilen cevaplar kahve

markast tercihine bagl olarak farklilik géstermemektedir.
Tablo 31
“Tercih Ettigim Kahve Markasinin imajimin Herhangi Bir Sekilde

Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” ifadesi i¢in Verilen Cevaplarin
Kahve Markasi Tercihine Bagh Olarak Farklilasmasi

S24 Tercih ettigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler.
Ne
Kesinlikle katilyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee 3 8 20 26 27 84
Kahve Kahvg Dinyasi 2 1 14 7 11 35
Markasi Gloria Jeans
Coffees 0 2 2 5 5 14
Diger 2 2 5 7 7 23
Toplam 7 13 41 45 50 156

Tablo 31°de verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubunun 53 kisisi,

35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubunun 18 kisisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubunun 10 kisisi, 23 kisilik “Diger kahve markalart” grubunun 14 kisisi kesinlikle
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katiltyorum ve katiltyorum cevabint vermislerdir. “Starbucks” grubunun 11 kisisi,
“Kahve Diinyas1” grubunun 3 kisisi, “Gloria Jeans Coffees” grubunun 2 kisisi, “Diger
kahve markalar1’” grubunun 4 kisisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini

vermislerdir.

Ozetle, “Starbucks” grubunun %63,1°1, “Kahve Diinyas1” grubunun %51,4’{i,
“Gloria Jeans Coffees” grubunun 71,4’i, “Diger kahve markalar1” grubunun ise
%60,8’1 tercih ettikleri kahve markasinin imajinin zedelenmesi durumunda marka

sadakatlerinin etkilenecegini belirtmistir.

Verilen cevaplarin kahve markast degiskenine bagli olarak farklilasma

durumunun belirlenmesinde ise Hs hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
Tablo 32
“Tercih Ettigim Kahve Markasinin imajimin Herhangi Bir Sekilde

Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” ifadesi i¢in Verilen Cevaplarin
Kahve Markasi Tercihine Bagh Olarak Farklhlasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 8,870° 12 714
Oran 9,541 12 ,656
Dogrusal lligki ,099 1 ,753
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde ise anlamlilik degeri 0,714 > 0:0,05 ¢iktig1 igin
“Tercih ettigim kahve markasimin imajimin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya
olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verilen cevaplarin kahve markas: tercihine bagh
olarak anlamli farklilik goéstermedigi sonucuna ulasilmistir ve Hs hipotezi kabul

edilmistir.
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Ho: “Tercih ettigim kahve markasinin iiriin, imaj ya da anlam iiretiminde soz

sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen

cevaplar yags ve gelir degiskenine bagl olarak farklilik gostermemektedir.

Tablo 33

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Uriin, imaj ya da Anlam Uretiminde Soz
Sahibi Olabilmem, Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” ifadesi i¢in
Verilen Cevaplarin Yas Degiskenine Bagh Olarak Farklilasmasi

S23 Tercih ettigim kahve markasinin Griin, imaj ya da anlam
Uretiminde s6z sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirici bir

unsurdur.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam

30 ve alti 9 12 23 17 29 90

Yas 31-40 5 10 14 14 13 56
40 Uzeri 0 0 0 5 5 10

Toplam 14 22 37 36 47 156

Tablo 33’de verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 46 kisi,
56 kisilik 31-40 yas grubundan 27 kisi, 10 kisilik 40 yas ve iizeri grubundan 10 kisi,
sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alt1
grubundan 21 kisi, 31-40 yas grubundan 15 kisi kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.

Toplamda 6rneklem grubunun % 53,2°si tercih ettikleri kahve markasinin iiriin,
imaj ya da anlam {retiminde s6z sahibi olabilmenin sadakati arttirict bir unsur
oldugunu, %23,1’i sadakati arttirict bir unsur olmadigini1 belirtmektedir. Grubun
%23,7’s1 ise kahve markasinin {iriin, imaj ya da anlam {retiminde s6z sahibi

olabilmenin sadakati arttiric1 bir unsur olup olmamasi konusunda kararsizdir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise He hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
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Tablo 34

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Uriin, imaj ya da Anlam Uretiminde Soz
Sahibi Olabilmem, Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” ifadesi i¢in
Verilen Cevaplarin Yas Degiskenine Bagh Olarak Farkhilasmas1 Ki-Kare Analizi

Sonuclari

Deger Df Anlamlilhk
Pearson Ki - Kare 11,795° 8 161
Oran 15,527 8 ,050
Dogrusal lligki 1,224 1 ,269
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,161 > :0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasinin {irlin, imaj ya da anlam {iretiminde s6z sahibi olabilmem,
markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi igin verilen cevaplarin yas

degiskenine bagli olarak anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.
Tablo 35
“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Uriin, imaj ya da Anlam Uretiminde Soz

Sahibi Olabilmem, Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” ifadesi i¢in
Verilen Cevaplarin Gelir Degiskenine Bagh Olarak Farkhlagsmasi

S23 Tercih ettigim kahve markasinin Urlin, imaj ya da anlam
uretiminde s6z sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirici bir
unsurdur.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 2 2 2 5 2 13
1000-1999 TL 9 11 18 15 13 66
Gelir | 2000-2999 TL 0 4 9 7 18 38
durumu | 3000-3999 TL 1 2 5 5 7 20
4000 TL ve

Uzeri 2 3 3 4 7 19
Toplam 14 22 37 36 47 156

Tablo 35°de verilen sonuglara gore 13 kisilik 0-999 TL grubundan 7 kisi, 66

kisilik 1000-1999 TL grubundan 28 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 25 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 12 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve tizeri grubundan 11 kisi

kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 4 kisi,
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1000-1999 TL grubundan 20 kisi, 2000-2999 TL grubundan 4 kisi, 3000-3999 TL
grubundan 3 kisi, 4000 TL ve iizeri grubundan 5 kisi ise kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Ho hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
Tablo 36
“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Uriin, imaj ya da Anlam Uretiminde Soz

Sahibi Olabilmem, Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi i¢in
Verilen Cevaplarin Gelir Degiskenine Bagh Olarak Farkhilasmasi Ki-Kare Analizi

Sonug¢lan
Deger df Anlamlilik
Pearson Ki - Kare 17,473° 16 ,356
Oran 20,524 16 ,198
Dogrusal lligki 3,817 1 ,051
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,356 > 0.:0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasinin iriin, imaj ya da anlam tretiminde s6z sahibi olabilmem,
markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi icin verilen cevaplarin gelir

degiskenine bagl olarak anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmstir.

Sonug olarak “Tercih ettigim kahve markasinin {irin, imaj ya da anlam
tiretiminde s6z sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi
icin verilen cevaplarin yas ve gelir degiskenine bagli olarak anlamli farklilik

gostermedigi sonucuna ulasilmistir ve Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Hio: “Tercih ettigim kahve markasimin iiriin, imaj ya da anlam tiretiminde soz
sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen

cevaplar kahve markasi tercihine bagh olarak farklilik gostermemektedir

Tablo 37

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Uriin, imaj ya da Anlam Uretiminde S6z
Sahibi Olabilmem, Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” ifadesi i¢in
Verilen Cevaplarin Kahve Markasi Tercihine Bagh Olarak Farkhlasmasi

S23 Tercih ettigim kahve markasinin Urlin, imaj ya da anlam
uretiminde s6z sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirici bir
unsurdur.
Ne
katiliyorum

Kesinlikle ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee 5 11 18 18 32 84
Kahve Kahve-,\ Diinyasi 6 5 8 12 4 35

Markasi Gloria Jeans

Coffees 2 2 4 2 4 14
Diger 1 7 7 23
Toplam 14 22 37 36 47 156

Tablo 37°de verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubundan 40 kisi,
35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubundan 16 kisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubundan 6 kisi, 23 kisilik “Diger kahve markalar1” grubundan 11 kisi kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. “Starbucks” grubundan 16 kisi,
“Kahve Diinyas1” grubundan 3 kisi, “Gloria Jeans Coffees” grubundan 4 kisi, “Diger

kahve markalar1” grubundan 5 kisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabin

vermislerdir.

Verilen cevaplarin kahve markast degiskenine bagli olarak farklilasma

durumunun belirlenmesinde ise Hio hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
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Tablo 38

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Uriin, imaj ya da Anlam Uretiminde Soz
Sahibi Olabilmem, Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi i¢in
Verilen Cevaplarin Kahve Markas:1 Tercihine Bagh Olarak Farkhilasmas1 Ki-Kare

Analizi Sonuc¢lar

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 14 096a 12 2905
Oran ) 14,664 12 ,260
Dogrusal lligki 1,365 1 243
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,295 > :0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih

ettigim kahve markasinin iriin, imaj ya da anlam tretiminde s6z sahibi olabilmem,

markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin kahve

markas1 degiskenine bagli olarak anlamli bir farklililk gostermedigi sonucuna

ulasilmistir ve Hio hipotezi kabul edilmistir.

Hai1:

“Tercih ettigim kahve markasimin sundugu yagsam tarzi, markaya olan

sadakatimi arttirict bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen cevaplar yas ve gelir degiskenine

bagl olarak farklilik géstermemektedir.

Tablo

39

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Sundugu Yasam Tarzi Markaya Olan
Sadakatimi Arttiric Bir Unsurdur” ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Yas Degiskenine
Bagh Olarak Farkhlasmasi

S21 Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Ne
Kesinlikle katilyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
30 ve alti 12 12 20 26 20 90
Yas 31-40 6 4 18 20 8 56
40 azeri 1 1 4 3 1 10
Toplam 19 17 42 49 29 156
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Tablo 39’da verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alti grubundan 46 kisi,
56 kisilik 31-40 yas grubundan 28 kisi, 10 kisilik 40 yas ve lizeri grubundan 4 kisi,
sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alti
grubundan 24 kisi, 31-40 yas grubundan 10 kisi, 40 yas ve lizeri grubundan 2 kisi

kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir.

Toplamda o6rneklem grubunun %50’si tercih ettikleri kahve markasinin
sundugu yasam tarzinin sadakati arttirict bir unsur oldugunu, %23,1°1 arttirict bir unsur
olmadigimi belirtmektedir. Grubun %26,9’u ise tercih ettikleri kahve markasinin

sundugu yasam tarzinin sadakati arttirict bir unsur olup olmadigi konusunda kararsizdir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hi1 hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
Tablo 40
“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Sundugu Yasam Tarzi1 Markaya Olan

Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Yas Degiskenine
Bagh Olarak Farklhilagsmasi1 Ki-Kare Analizi Sonuglari

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 55112 8 702
Oran ' 5,597 8 ,692
Dogrusal lligki ,019 1 ,889
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,702 > :0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasimin sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 41

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Sundugu Yasam Tarzi1 Markaya Olan
Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Gelir Degiskenine
Bagh Olarak Farkhilasmasi

S21 Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 1 1 5 5 1 13
1000-1999 TL 11 12 16 12 15 66
Gelir | 2000-2999 TL 2 3 9 17 7 38
durumu | 3500-3999 TL 2 0 5 11 2 20
4000 TL ve
Uzeri 3 1 7 4 4 19
Toplam 19 17 42 49 29 156

Tablo 41°de verilen sonuglara gére 13 kisilik 0-999 TL grubundan 6 kisi, 66
kisilik 1000-1999 TL grubundan 27 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 24 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 13 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve iizeri grubundan 8 kisi

kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 2 kisi,

1000-1999 TL grubundan 23 kisi, 2000-2999 TL grubundan 5 kisi, 3000-3999 TL

grubundan 2 kisi, 4000 TL ve iizeri grubundan 4 kisi ise kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise Hi1 hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
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Tablo 42

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Sundugu Yasam Tarzi1 Markaya Olan
Sadakatimi Arttirici Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Gelir Degiskenine
Bagh Olarak Farklhilagsmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger df Anlamlilik
Pearson Ki - Kare 23,670 16 ,097
Oran 25,851 16 ,056
Dogrusal lligki ,832 1 ,362
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,097 > :0,05 ¢iktig1 icin “Tercih
ettigim kahve markasimin sundugu yasam tarzi markaya olan sadakatimi arttirici bir
unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir.

Sonug olarak “Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.” ifadesi icin verilen cevaplarin yas ve gelir
degiskenine bagli olarak anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir ve Hit

hipotezi kabul edilmistir.

108



Hi2: “Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan

sadakatimi arttirici bir unsurdur.” ifadesi i¢in verilen cevaplar kahve markasi tercihine

bagh olarak farklilik gostermemektedir.

Tablo 43

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Sundugu Yasam Tarzi Markaya Olan
Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Kahve Markasi
Tercihine Bagh Olarak Farklhilasmasi

S21 Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.
Ne

Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee 7 7 20 34 16 84
Kahve Kahvg Dinyasi 10 6 6 8 5 35

Markas! Gloria Jeans

Coffees 1 2 7 3 1 14
Diger 1 2 9 4 23
Toplam 19 17 42 49 29 156

Tablo 43’de verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubunun 50 kisisi,
35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubunun 13 kisisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubunun 4 kisisi, 23 kisilik “Diger kahve markalar1” grubunun 11 kisisi kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. “Starbucks” grubunun 14 kisisi,
“Kahve Diinyas1” grubunun 16 kisisi, “Gloria Jeans Coffees” grubunun 3 kisisi, “Diger
kahve markalar1” grubunun 3 kisisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabim

vermislerdir.

Verilen cevaplarin kahve markast degiskenine bagli olarak farklilasma

durumunun belirlenmesinde ise Hiz hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
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Tablo 44

“Tercih Ettigim Kahve Ma_rkasmu} Sundugu Yasam Tarz1 Markaya Olan
Sadakatimi Arttirici Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Kahve Markasi
Tercihine Bagh Olarak Farkhilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 25,766 12 ,012
Oran 23,806 12 ,022
Dogrusal lligki 221 1 ,638
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,012 < 0.:0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi markaya olan sadakatimi arttirici bir
unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin kahve markasi degiskenine bagli olarak
anlamli bir farlilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. “Starbucks” markasini tercih
edenlerin %59,5’1, “Kahve Diinyas1” markasini tercih edenlerin %37,2’si, “Gloria
Jeans Coffee” markasini tercih edenlerin %28,5’1, Diger kahve markalarini tercih
edenlerin ise %47,8’1 tercih ettikleri kahve sundugu yasam tarzinin markaya olan
sadakati arttirict bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu bulgulardan hareketle Hi2 hipotezi

reddedilmistir.
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Hiz: “Tercih ettigim kahve markasimin bana dzel iiretim yapmasi-hizmet
sunmast markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.” ifadesi icin verilen cevaplar

yas Ve gelir degiskenine bagl olarak farklilik géstermemektedir.

Tablo 45

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Bana Ozel Uretim Yapmasi1-Hizmet
Sunmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi Icin Verilen
Cevaplarim Yas Degiskenine Bagh Olarak Farklilasmasi

S20 Tercih ettigim kahve markasinin bana 6zel tretim yapmasi-hizmet
sunmasi markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
30 ve alti 8 5 14 20 43 90
Yas 31-40 4 3 9 15 25 56
40 uzeri 0 0 1 1 8 10
Toplam 12 8 24 36 76 156

Tablo 45°de verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alti grubundan 63 kisi,
56 kisilik 31-40 yas grubundan 40 kisi, 10 kisilik 40 yas ve iizeri grubundan 9 kisi,
sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alti
grubundan 13 kisi, 31-40 yas grubundan 7 kisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum

cevabini vermistir.

Toplamda 6rneklem grubunun % 71,8’1 tercih ettikleri kahve markasinin kisiye
Ozel iretim yapmasinin ve hizmet sunmasinin sadakati arttirici bir unsur oldugunu,
%12,8’1 sadakati arttiric1 bir unsur olmadigini belirtmektedir. Grubun %15,4’1 ise kahve
markasinin kisiye 6zel iiretim yapmasinin ve hizmet sunmasinin sadakati arttirict bir

unsur olup olmadig1 konusunda kararsizdir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilagma durumunun

belirlenmesinde ise His hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
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Tablo 46

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Bana Ozel Uretim Yapmasi-Hizmet
Sunmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi Icin Verilen
Cevaplarin Yas Degiskenine Bagh Olarak Farkhilasmasi Ki Kare Analizi Sonuclari

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki - Kare 5,036% 8 754
Oran 6,198 8 ,625
Dogrusal lligki 1,577 1 ,209
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,754 > :0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasinin bana 6zel liretim yapmasi-hizmet sunmasi markaya olan
sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin yas degiskenine bagl

olarak anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 47

“Tercih Ettigim Kahve Markasimmn Bana Ozel Uretim Yapmasi-Hizmet
Sunmasi1 Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen
Cevaplarin Gelir Degiskenine Bagh Olarak Farklhilasmasi

S20 Tercih ettigim kahve markasinin bana 6zel iretim yapmasi-hizmet
sunmasi markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.
Ne

Kesinlikle katillyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 1 2 4 2 4 13
Gelir 1000-1999 TL 9 4 10 18 25 66
2000-2999 TL 1 2 4 8 23 38
3000-3999 TL 0 0 3 6 11 20
4000TL ve Uzeri 1 0 3 2 13 19
Toplam 12 8 24 36 76 156

Tablo 47°da verilen sonuglara gore 13 kisilik 0-999 TL grubundan 6 kisi, 66
kisilik 1000-1999 TL grubundan 43 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 31 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 17 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve iizeri grubundan 15 kisi

kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 3 kisi,
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1000-1999 TL grubundan 13 kisi, 2000-2999 TL grubundan 3 kisi, 4000 TL ve {izeri

grubundan 1 kisi ise kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise His hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
Tablo 48
“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Bana Ozel Uretim Yapmasi-Hizmet

Sunmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi I¢in Verilen
Cevaplarin Gelir Degiskenine Bagh Olarak Farkhlasmas1 Ki-Kare Analizi Tablosu

Deger Df Anlamlihk
Pearson Ki — Kare 21,1822 16 172
Oran 23,599 16 ,099
Dogrusal lligki 9,804 1 ,002
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,172 > :0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasmin bana 6zel iliretim yapmasi-hizmet sunmasi markaya olan
sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin gelir degiskenine bagl

olarak anlamli bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug¢ olarak “Tercih ettigim kahve markasinin bana &zel iiretim yapmasi-
hizmet sunmasi markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen
cevaplarin yas ve gelir degiskenine bagli olarak anlamli bir farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmistir ve H13 hipotezi kabul edilmistir.
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Haa:

“Tercih ettigim kahve markasimin bana dzel iiretim yapmasi-hizmet

sunmasit markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.” ifadesi icin verilen cevaplar

kahve markast tercihine bagh olarak farkiilik gostermemektedir.

Sunmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi Icin Verilen

Tablo

49

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Bana Ozel Uretim Yapmasi-Hizmet

Cevaplarin Kahve Markasi Tercihine Bagh Olarak Farklilasmasi

S20 Tercih ettigim kahve markasinin bana 6zel Gretim yapmasi-
hizmet sunmasi markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.
Ne
Kesinlikle katillyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiimiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee 4 3 11 18 48 84
Kahve Kahvg Dinyasi 5 1 8 13 8 35
Markas! Gloria Jeans
Coffees 2 2 1 1 8 14
Diger 1 2 12 23
Toplam 12 8 24 36 76 156

Tablo 49°da verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubunun 66 kisisi,
35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubunun 21 kisisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubunun 9 kisisi, 23 kisilik “Diger kahve markalar1” grubunun 16 kisisi kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. “Starbucks” grubunun 7 kisisi,
“Kahve Diinyas1” grubunun 6 kisisi, “Gloria Jeans Coffees” grubunun 4 kisisi, “Diger
kahve markalar1” grubunun 3 kisisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini

vermislerdir. .

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise His hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir.
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Tablo 50

“Tercih Ettigim Kahve Markasimin Bana Ozel Uretim Yapmasi-Hizmet
Sunmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” ifadesi Icin Verilen
Cevaplarin Kahve Markasi Tercihine Bagh Olarak Farkhlasmasi Ki-Kare Analizi

Sonuclari
Deger df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 21,136° 12 ,048
Oran 21,294 12 ,046
Dogrusal lligki 1,387 1 ,239
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,048 < 0.:0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasimin bana 6zel liretim yapmasi-hizmet sunmasi markaya olan
sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi igin verilen cevaplarin kahve markasi
degiskenine bagli olarak anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Starbucks
markasini tercih edenlerin %78,5’1, “Kahve Diinyas1” markasini tercih edenlerin %60°1,
“Gloria Jeans Coffees” markasini tercih edenlerin %64,2°si, Diger kahve markalarini
tercih edenlerin %69,6’s1 tercih ettikleri kahve markasinin kisiye 6zel iiretim yapmasini-
hizmet sunmasini markaya olan sadakati arttirici bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu

bulgulardan hareketle Hi4 hipotezi reddedilmistir.
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His: “Tercih ettigim kahve markasinin trendlere uygunlugu markaya olan
sadakatimi arttirici bir unsurdur.” ifadesi igin verilen cevaplar yas ve gelir degiskenine

bagh olarak farklilik gostermemektedir.
Tablo 51
“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Trendlere Uygunlugu Markaya Olan

Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Yas Degiskenine
Bagh Olarak Farklhilagsmasi

S22 Tercih ettigim kahve markasinin trendlere uygunlugu, markaya olan
sadakatimi arttirici bir unsurdur.
Ne
Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam

30 ve alti 13 10 20 22 25 90
Yas 31-40 11 3 16 18 8 56
40 Gzeri 1 0 5 3 1 10
Toplam 25 13 41 43 34 156

Tablo 51°de verilen sonuglara gore 90 kisilik 30 yas ve alt1 grubundan 47 kisi,
56 kisilik 31-40 yas grubundan 26 kisi, 10 kisilik 40 yas ve tizeri grubundan 4 kisi,
sorulan soruya kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 30 yas ve alt1
grubundan 23 kisi, 31-40 yas grubundan 14 kisi, 40 yas ve ilizeri grubundan 1 kisi

kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabini vermistir.

Toplamda 6rneklem grubunun % 49,41 tercih ettikleri kahve markasinin
trendlere uygunlugunun sadakati arttirici bir unsur oldugunu, %24,3’1 arttirici bir unsur
olmadigin1  belirtmektedir. Grubun %26,3’ii ise kahve markasinin trendlere

uygunlugunun sadakati arttirici bir unsur olup olmadig1 konusunda kararsizdir.

Verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise His hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
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Tablo 52

“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Trendlere Uygunlugu Markaya Olan
Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” Ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Yas Degiskenine
Bagh Olarak Farklhilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger Df Anlamlilik
Pearson Ki — Kare 10,2332 8 249
Oran . 10,895 8 ,208
Dogrusal lligki ,666 1 414
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,249 > 0.:0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasmin trendlere uygunlugu markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin yas degiskenine bagli olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir
Tablo 53
“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Trendlere Uygunlugu Markaya Olan

Sadakatimi Arttiric Bir Unsurdur” ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Gelir Degiskenine
Bagh Olarak Farkhlasmasi

S22 Tercih ettigim kahve markasinin trendlere uygunlugu, markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.
Ne
Kesinlikle katilyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
0-999 TL 1 4 3 3 2 13
1000-1999 TL 16 5 18 12 15 66
Gelir | 2000-2999 TL 3 2 11 12 10 38
durumu 36003999 TL 2 1 5 11 1 20
4000 TL ve

uzeri 3 1 4 5 6 19
Toplam 25 13 41 43 34 156

Tablo 53’de verilen sonuglara gore 13 kisilik 0-999 TL grubundan 5 kisi, 66
kisilik 1000-1999 TL grubundan 27 kisi, 38 kisilik 2000-2999 TL grubundan 22 kisi, 20
kisilik 3000-3999 TL grubundan 12 kisi, 19 kisilik 4000 TL ve iizeri grubundan 11 kisi
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermistir. 0-999 TL grubundan 5 kisi,

1000-1999 TL grubundan 21 kisi, 2000-2999 TL grubundan 5 kisi, 3000-3999 TL
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grubundan 3 kisi, 4000 TL ve iizeri grubundan 4 kisi ise kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum cevabini vermistir.

Verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak farklilasma durumunun

belirlenmesinde ise His hipotezi Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir
Tablo 54
“Tercih Ettigim Kahve Markasinin Trendlere Uygunlugu Markaya Olan

Sadakatimi Arttiric1 Bir Unsurdur” Ifadesi Icin Verilen Cevaplarin Gelir Degiskenine
Bagh Olarak Farklhilagsmas1 Ki-Kare Analiz Sonuglari

Deger df Anlamlilik
Pearson Ki - Kare 26,511° 16 ,047
Oran 23,758 16 ,095
Dogrusal lligki 2,679 1 ,102
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,047 < 0.:0,05 ¢iktig1 i¢in “Tercih
ettigim kahve markasmin trendlere uygunlugu markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin gelir degiskenine bagli olarak anlamli bir
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. 0-999 TL grubunun % 38,5’i, 1000-1999 TL
grubunun % 40,9’u, 2000-2999 TL grubunun %57,9°u, 3000-3999 TL grubunun %60°1,
4000 TL ve iizeri grubunun % %57,9’u tercih ettikleri kahve markasinin trendlere

uygunlugunun sadakati arttirici bir unsur oldugunu belirtmektedir.

Sonug olarak “Tercih ettigim kahve markasinin trendlere uygunlugu markaya
olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplarin yas degiskenine
bagli olarak anlamli bir farklilik gostermezken, gelir degiskenine bagli olarak anlamli

bir farklilik gdsterdigi sonucuna ulagilmistir ve His hipotezi reddedilmistir.
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Hie: “Kahve icecegim yerin ambiyansi (ortamin 15181, miizigi, koltuklarin

rahatligt vs.) ve sosyallesme imkant sunmasi icecegim kahvenin fonksiyonel

ozelliklerinden daha énemlidir .” ifadesi icin verilen cevaplar kahve markas: tercihine

bagl olarak farklilik gostermemektedir.

Tablo 55

“Kahve I¢cecegim Yerin Ambiyansi (ortamin 15181, miizigi, koltuklarin
rahathg vs.) ve Sosyallesme imkam Sunmasi icecegim Kahvenin Fonksiyonel
Ozelliklerinden Daha Onemlidir” ifadesi i¢in Verilen Cevaplarin Kahve Markas
Tercihine Bagh Olarak Farklhilasmasi

S11 Kahve igcecegim yerin ambiyansi (ortamin 1s1d1, mizigi, koltuklarin
rahatligi vs.) ve sosyallesme imkani sunmasi icecedim kahvenin
fonksiyonel 6zelliklerinden daha énemlidir.
Ne

Kesinlikle katiliyorum ne Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katilmiyorum | Katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Starbucks Coffee 5 8 23 24 24 84
Kahve Kahvg Diinyasi 4 5 10 11 5 35

Markasi Gloria Jeans

Coffees 0 2 5 5 2 14
Diger 2 1 5 11 23
Toplam 11 16 43 51 35 156

Tablo 55°de verilen sonuglara gore 84 kisilik “Starbucks” grubunun 48 Kisisi,
35 kisilik “Kahve Diinyas1” grubunun 16 kisisi, 14 kisilik “Gloria Jeans Coffees”
grubunun 7 kisisi, 23 kisilik “Diger kahve markalar1” grubunun 15 kisisi kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabini vermislerdir. “Starbucks” grubunun 13 kisisi,
“Kahve Diinyas1” grubunun 9 kisisi, “Gloria Jeans Coffees” grubunun 2 kisisi, “Diger

kahve markalar1” grubunun 3 kisisi kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabim

vermiglerdir.

Ozetle, “Starbucks” markasim tercih edenlerin %57,2’si, Kahve Diinyas1”
markasini tercih edenlerin %45,7’si, “Gloria Jeans Coffees” markasini tercih edenlerin
%350’s1, Diger kahve markalarin1 tercih edenlerin %65,2’si olmak iizere toplamda
orneklem grubunun % 55,1°1 tercih ettikleri kahve icilen yerin ambiyansinin kahve

tirlinliniin  fonksiyonel 6zelliklerinden daha 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir.
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Grubun %17,4’i tercih ettikleri kahve igilen yerin ambiyansinin kahve {irlinliniin
fonksiyonel 6zelliklerinden daha 6nemli bir unsur olmadigin belirtirken, %27,6’s1 daha

Oonemli bir unsur olup olmadig1 konusunda ise kararsizdir.

Tablo 56

“Kahve Icecegim Yerin Ambiyansi (ortamn 15181, miizigi, koltuklarin
rahathig vs.) ve Sosyallesme Imkan1 Sunmasi I¢ecegim Kahvenin Fonksiyonel
Ozelliklerinden Daha Onemlidir” ifadesi I¢in Verilen Cevaplarin Kahve Markasi
Tercihine Bagh Olarak Farkhilasmasi Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Deger df Anlamlilik
Pearson Ki - Kare 9,632 12 ,648
Oran 10,538 12 ,569
Dogrusal lligki ,156 1 ,693
N 156

Yapilan Ki - Kare testinde anlamlilik degeri 0,678 > a.:0,05 ¢iktig1 igin “Kahve
igecegim yerin ambiyanst (ortamin 15181, miizigi, koltuklarin rahath@ vs.) ve
sosyallesme imkani Sunmasi igecegim kahvenin fonksiyonel o6zelliklerinden daha
onemlidir” ifadesi i¢in verilen cevaplarin kahve markasi tercihine bagli olarak anlamli

bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir ve Hie hipotezi kabul edilmistir.
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4.10. ARASTIRMANIN SONUCU

2009 yil1 itibari ile toplam biiyiikliigii 150 milyon dolar1 asan Tiirkiye kahve
pazarinin, en biiyiik payini son 5 yilda 15 kat biiyiiyen hazir kahve pazar1 almaktadir.
Tiirkiye’de aktif olarak faaliyet gosteren yerli yabanci kahve markasi zincirlerinin sayisi
ise 30’u gegmektedir. Bu arastirmada Istanbul’da Tv. sektoriinde ¢alisan 156 beyaz
yakali profesyonelin, bu 30 kahve markasi arasindan tercih ettigi marka ile bu markay1
tilkketme nedenleri tliketici davranis1 ve marka sadakati kavramlar1 baglaminda tespit
edilmeye calisilmistir. Arastirmanin orneklemini olusturan 156 kisinin % 63,5’ kadin,
% 36,51 erkektir. Yas dagilimi1 20 yas ve altindan, 50 yas ve {istiine kadar genis bir
yelpaze de olsa da agirlik 20-40 yaslar arasi tiiketicilerdedir. Orneklem grubunun %
10,370 lise mezunu, %89,7’si tiniversite ve listii mezunudur. Grubun gelir dagilimi ise

1000 TL altindan, 4000 TL iizerine kadar degismektedir.

Arastirma anketi i¢in Oncelikle Tiirkiye’de faaliyet gosteren 30 zincir kahve
markasi, sube sayisinin ¢okluguna gore siralanmistir. Sube sayisi fazla olan ilk 9 marka,
kahve markast se¢imi i¢in siklara konulmus, cevaplayici bu markalar diginda bir
markay1 tercih etmek isterse diye 10. sik olarak “diger” yazilarak bos birakilmistir.
Orneklem grubunun kahve markas: tercihinde ilk siray1 %53,8’lik oran ile Starbucks
almistir. Ardindan ikinci sirayr %22,4°liik oran ile Kahve Diinyasi, {li¢lincli siray1 ise
%9’1uk oran ile Gloria Jeans Coffee almaktadir. Diger kahve markalarinin oranlar tek
tek %3’ gecemezken, bu markalar toplamda %214,7°lik bir orana sahiptirler.
Aragtirmada marka ile yasanabilecek kotii bir deneyime tolerans gdsterme orani yas,
gelir ve kahve markasi degiskenine gore irdelenerek grup igindeki kisilerin tercih
ettikleri markalara olan bagliliklart incelenmistir. Toplamda grubun %57,1’i gibi biyiik
bir ¢ogunlugu bir kez bile kotii bir deneyim yasarsa baska bir markaya gecis yapacagini
belirtirken, bu oranin yasa, gelire ve kahve markasi tercihine gore anlamli bir farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Tercih edilen markaya daha fazla fiyat 6deme toleransi
yas, gelir ve kahve markasi degiskenine gore incelendiginde, grubun %78,8’1 tercih
ettikleri markaya diger markalara gore daha fazla fiyat odemeye razi oldugunu
belirtmistir. Bu oran yasa, gelire ya da kahve markasina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
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Pazarda yeni bir kahve markas1 faaliyet gostermeye basladiginda, o markay1
denemek isterim diyenlerin toplamda oran1 % 60,2 iken bu oranin yas degiskenine bagli
olarak degismedigi goriilmiistiir. Bunun aksine pazara yeni giren bir markayr deneme
oraninin gelir degiskenine gore anlamli bir sekilde farklilastigi gézlemlenmistir. Pazara
yeni giren markay1 deneme oraninin yiizdesi, 1000 TL ve alt1 gelire sahip olan gruptan
itibaren istikrarli bir sekilde artarak 3000-3999 TL gelir grubunda %80°lik bir oran ile
tavan yapmistir. 4000 TL ve istii gelir elde eden grupta ise, bu oranin %42,1’e diistiigii
gozlemlenmistir. Marka tercihinde iginde bulunulan sosyal sinifin etkili olma orani
%25,7 gibi diislik bir oranda kalirken, bu oran yas ve gelir degiskenlerine gore anlamli

bir farklilik gostermemistir.

Orneklem grubunun % 60,9’u “Tercih ettigim kahve markasmin imajinin
herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” derken, bu oran yas,
gelir ve kahve markasi degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Grubun
%53,2’s1 “Tercih ettigim kahve markasiin iirlin, imaj ya da anlam iiretiminde s6z
sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” derken, bu oran yas,
gelir ve kahve markasi degiskenine gore farklilik gostermemektedir. Grubun %50’si
“Tercih ettigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi
arttirict bir unsurdur” derken, bu oran yas ve gelir diizeylerine gore farklilik
gostermemektedir. Ancak bu oran kahve markasi tercihine gére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Starbucks markasin tercih edenlerin %59,5’1 markanin sundugu yasam
tarzina 6nem verirken, diger markalar i¢in bu oran %40’larda kalmaktadir. Buradan
Starbucks markasini tercih eden tiiketicilerin yarisindan fazlasinin, markanin sundugu

Amerika ile 06zdeslesen yasam tarzinin yansitilmasini onemsedikleri sonucu ortaya

cikmaktadir.

Tercih edilen markanin kisiye 6zel tiretim yapmasi grubun % 71,8’inin marka
sadakatini arttirirken bu oran yasa ve gelire gére anlaml bir farklilik gostermemekte
ancak kahve markasina gore anlaml bir farklilik gdstermektedir. Starbucks markasini
tercih edenlerin %78,5’1 markanin kisiye Ozel iiretim yapmasinin marka sadakatini
arttirict  bir etken oldugunu belirtirken, diger markalarda bu oran %60’larda

kalmaktadir. Tercih edilen kahve markasinin trendlere uygunlugu grubun %49,4’iiniin
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marka sadakatini arttirirken, bu oran gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Gelir durumu arttikga markanin trendlere uygunlugu, marka sadakati
icin daha 6nemli bir unsur haline gelmektedir. 1000 TL ve alt1 gelire sahip olan grupta
trendlere uygunluk %38,5 civarinda 6nemli iken, 3000 TL ve {iistii grupta bu oran
%60’1lar1 bulmaktadir. Son olarak 6rneklem grubunun %55,1’i kahve igilen yerin
ambiyansinin ve sosyallesme imkani sunmasinin, kahvenin fonksiyonel 6zelliklerinden
daha onemli oldugunu diisiiniirken, bu oran kahve markas1 tercihine gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Starbucks markasini tercih edenlerin %57,2°si, Kahve
Diinyast markasini tercih edenlerin %45,7’si, Gloria Jeans Coffee markasini tercih
edenlerin % 50’si diger kahve markalarini segenlerin ise %65,2’si kahve magazasinin,
kahve {riiniinden daha oOnemli oldugunu diisiinmektedir. Buradan tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin kahve iiriiniinii tiiketmekten ziyade kahve i¢ilen ortamda bulunma

deneyimini yasamak i¢in kahve magazalarina gittigi sonucunu ¢ikarabiliriz
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5. SONUC

Postmodern tiiketici olarak adlandirilan giiniimiiz tiiketicileri, isletmelerin tirtin
ve hizmetlerini ¢ok sayida kitleye ulastirmak icin yaptigr Kkitlesel pazarlama
calismalarindan etkilenmemektedirler. Bu nedenle postmodern tiiketicilerin bireysel
kararlari, yasam tarzlar1i ve satin alma bigimleri, isletmelerin pazarlama caligsmalari
acisindan Onemli bir unsur haline gelmistir. Postmodern tiiketiciler, geleneksel ve
modern tiiketiciler ile karsilastirildiklarinda ¢ok kisilikli, kaliplara girmek istemeyen ve
birey olma giidiisii ile toplumdan soyutlanan bir tliketici davranisi sergilemektedirler.
Bu durumun sonucu olarak yas, gelir ve kahve markasi tercihi ayirt edilmeksizin
postmodern tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun herhangi bir markaya olan sadakatlerinin
yiizeysel oldugu gozlemlenmektedir. Postmodern tiiketiciler, uzun siire satin aldig1 bir
markay1, bir kez bile yasanan kotii bir deneyim karsisinda ya da herhangi bir anlam
kaymasi sonucunda, daha dnce hi¢ sadakat yokmus gibi terk edebilmektedirler. Bunun
yani sira postmodern tiiketiciler, farklilik ve cesitlilik istegi ile pazara yeni giren
markalar1 denemektedirler. Bu durum gelir seviyesi ile de alakali bir durumdur. Yapilan
uygulama calismasinda gelir durumu yiiksek olan tiiketicilerin, yeni markalar1 deneme
isteginin daha fazla oldugu sonucuna varilmistir. Yaslar1 ve gelirleri ne olursa olsun
postmodern tiiketicilerin biiyiikk bir yiizdesi, modern tiiketicilere gore marka
tercihlerinde i¢inde bulunduklari sosyal sinifin daha az etkisinde kalmaktadir. Tercih
ettikleri kahve markasi i¢in ise diger markalara nazaran daha fazla fiyat 6demeye razi

olmaktadirlar.

Postmodern tiiketiciler, marka kisiligi, marka imaj1 ve marka prestiji gibi soyut
Ozelliklere, markanin somut 6zelliklerinden daha fazla 6nem vermektedirler. Bu nedenle
markanin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi, lirlinden memnun olsalar bile
marka tercihlerini ve sadakatlerini etkilemektedir. Ayrica postmodern tiiketiciler icin,
hangi marka kahveyi tercih ederlerse etsinler kahve igilen yerin ambiyansi ¢ok
onemlidir. Kahve {riiniinden ziyade kahve magazasinin ortami, koltuklarinin rahatligs,
magazada calinan miizik, ¢alisan personelin kibarligi gibi soyut kavramlara onem
vermektedirler. Starbucks markasindan 6rnek vermek gerekirse tiiketiciler, Starbucks

magazalarinda kahve igebilmek i¢in 0,5 liralik kahve ¢ekirdegine 6 lira 6deyerek, bu
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kahveyi evde i¢meleri halinde 6deyecekleri paranin 12 katin1 6deyip, ayn1 zamanda bu

ayricalik i¢in kuyruga girmektedirler.

Tercih edilen kahve markasinin sundugu yasam tarzi ve markanin trendlere
uygunlugu da postmodern tiiketicilerin marka sadakatlerini etkileyen 6zelliklerdendir.
Bu durum yasa ve gelir diizeyine gore degismez iken, Starbucks markasini tercih eden
tiikketicilerin, diger markalar1 tercih eden tiiketicilere gore bu 6zelliklere daha fazla 6nem
verdigi yapilan uygulama ¢alismasinda ortaya ¢ikmistir. Bu durum bir postmodern bir
marka olarak tanimlanan Starbucks markasimin basarisinin altinda yatan nedenin

duygusal nedenler oldugunu bir kez daha gozler 6niine sermistir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda modern tiiketici, tam olarak istedigi
iriine/hizmete ulasamadiglr i¢in tatminsizlik yasamaktaydi. Ancak segeneklerin
kisithiligt nedeniyle tatmin olmasa da markayr satin almaya devam etmekteydi.
Gliniimiizde ise postmodern tiiketiciler i¢in {iriiniin/hizmetin iiretimine katilabilmek ve
markanin kigiye Ozel liretim yapabilmesi onemli bir unsurdur. Yapilan uygulama
calismasi da benzer sonuclar ortaya cikarmistir. Tiiketiciler kisisellestirilmis iirlin ve
hizmetler sunan markalara sadakatlerinin artacagi yoniinde cevaplar vermislerdir. Bu
cevaplar yasa ve gelir diizeyine gore degismezken, kahve markasina gore farklilik
gostermektedir. Starbucks markasini tercih eden tiiketiciler, bu 6zellige diger markalari

tercih eden tiiketicilere gore daha fazla 6nem vermektedirler.

Cogu zaman ne istedigini bilmeyen ve kararsiz tiiketiciler olarak tanimlanan
postmodern tiiketiciler, uygulanan ankette sorulara verdikleri “Ne katiliyorum ne
katilmiyorum” cevabinin oraninin yiiksek ¢ikmasi ile de bu durumu ispatlar 6zellikler

sergilemislerdir.
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Ek-1. Anket Formu

TUKETiICi DAVRANISLARINDAKI DEGISIMIN MARKA

SADAKATINE YANSIMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA
Merhaba,

Bu arastirma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler
Anabilim Dali, Reklamcilik ve Tamitim Yiiksek Lisans Programinda yiiriitiilen,
TUKETICI DAVRANISINDAKI DEGISIMLERIN MARKA SADAKATINE
YANSIMASI' n1 tespit etmeye c¢alisan bir tez c¢alismasinin pargasidir. Anketi
cevaplayarak  calismaya  katkida  bulundugunuz  igin  tesekkiir  ederim.

Burcu Almiagik

Yasiniz?

() 20 ve alt1
()21-30

() 31-40

() 41-50

() 51 ve tizeri

Cinsiyetiniz?

() Kadin
() Erkek

Egitim Durumunuz?

() YL/Master/Doktora
() Universite

() Lise

() ko gretim
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Gelir Diizeyiniz?

()0-999 TL

() 1000-1999 TL
() 2000-2999 TL
() 3000-3999 TL
() 4000 TL ve tizeri

1-Tiurkiye'de faaliyet gosteren zincir kahve markalarindan hangisi marka
tercihlerinizde ilk sirayr almaktadir? (Segeneklerdeki markalar, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren yerli-yabanci 30 zincir kahve markasi arasindan sube sayilarinin fazlaligina

gore secilmistir.)

() Cafe Crown

() Dunkin' Donat

() Gloria Jeans Coffee
() Kahve Diinyasi

() Kocatepe Kahve Evi
() Robert's Coffee

() Schiller Chiemsee
() Starbucks Coffee

() Tchibo

() Diger:

2-Uriin gesitliligi, kahve igcecegim markayr segmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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3-Uriiniin tad1 ve lezzeti, kahve icecegim markayr se¢memde etkili bir

unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

4-Uriin fiyatlar1, kahve icecegim markay1 segmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

5-Uriin promosyonlari-tiiketici kampanyalar, kahve icecegim markay

se¢gmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

6-Uriiniin saglik ve kalite acisindan giivenirligi, kahve igecegim markay1

secmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum
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7-Markanin yerli veya yabanct menseyli olmasi, kahve igece§im markay1

segcmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

8-Icinde bulundugum sosyal simifin yorumlar1 ve tercihleri, kahve igcecegim

markay1 segmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

9-Markanin, sube sayisinin ¢oklugu ve pazarda kolay bulunur olmasi, kahve

icecegim markay1 segmemde etkili bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

10-Eskiye nazaran pazarda daha ¢ok kahve markasi olmas1 ve bu markalarin

birbirine benzemesi, marka tercihi konusunda beni kararsizliga diistiriiyor.

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum
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11-Kahve igecegim yerin ambiyansi (ortamin 15181, miizigi, koltuklarin rahatlig:
vs.) ve sosyallesme imkani sunmasi igecegim kahvenin fonksiyonel 6zelliklerinden

daha 6nemlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

12-Tercih ettigim kahve markasindan memnun kalirsam markanin diger

tiriinlerini de (kek, tatli, kurabiye, kupa vs.) tercih edebilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

13-Bir kahve markasindan memnun kalirsam, risk almamak i¢in devamli ayn1

markay1 satin almak isterim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

14-Pazarda yeni bir kahve markasi faaliyet gostermeye basladiginda, o markay:

denemek isterim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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15-Tercih ettigim kahve markas1 ile ilgili bir kez bile koti bir deneyim

yasarsam bagka bir markaya gecis yapabilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

16-Tercih ettigim kahve markasindan memnun isem o markaya diger

markalara gore daha fazla fiyat 6demeye raz1 olabilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

17-Tercih ettigim kahve markasmin fan kliibiine, web sitesine, facebook,

twitter vs. sayfasina tiye olabilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

18-Tercih ettigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli olmasi

markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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19-Tercih ettigim kahve markasinin orjinal ve benzersiz olmas1 markaya olan

sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

20-Tercih ettigim kahve markasinin bana 6zel {iretim yapmasi-hizmet sunmasi

markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

21-Tercih ettigim kahve markasmin sundugu yasam tarzi, markaya olan

sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

22-Tercih ettigim kahve markasinin trendlere uygunlugu, markaya olan

sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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23-Tercih ettigim kahve markasinin iiriin, imaj ya da anlam {retiminde s6z

sahibi olabilmem, markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

24-Tercih ettigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi

markaya olan sadakatimi etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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