UNIVERSITESI

TUKETICILERIN HAZIR ICME SUYU
MARKALARINA YONELIK SADAKATLERININ
SATIN ALMA NIiYETLERI UZERINDEKI ETKILERI

2021
YUKSEK LISANS TEZi
GIRISIMCILIK

Umit TOPCUOGLU

) _Tez Danismani )
Dr. Ogr. Uyesi Hilal UYGURTURK



TUKETICILERIN HAZIR iCME SUYU MARKALARINA YONELIK
SADAKATLERININ SATIN ALMA NiYETLERi UZERINDEKI ETKILERI

Umit TOPCUOGLU

T.C.

Karabiik Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Girisimcilik Anabilim Dalinda
Yiiksek Lisans Tezi

Olarak Hazirlanmistir

Tez Danismanm

Dr. Ogr. Uyesi Hilal U'YGURTURK

KARABUK
Nisan 2021



ICINDEKILER

ICINDEKILER ........oooioieiieeeeeee ettt 1
TEZ ONAY L oottt ter ettt n et 4
DOGRULUK BEYANI .......coviiiiiieieiieeiece e sses st snsstenssses st nssnenssnsssenaans 5
(0] 150 /./2 8PP 6
O ettt 7
ABSTRACT ..ottt s sttt ene sttt ettt sttt sn et n e 8
ARSIV KAYIT BILGILERI............cocooiviiieiesceeeceeeeee e 9
ARCHIVE RECORD INFORMATION .....cooviiiiiiesieieeiesseeeeeseee s ssenessesisnessenes 10
ARASTIRMANIN KONUSU .....coooiiiiiiiiiesiieisesiesstesiess s tes st sssnessen s 11
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI ........cccccoooviiiiiiieceeee e 11
ARASTIRMANIN YONTEMI .......ocoiiiiiiiticecceeeeeeeee e 12
ARASTIRMA HIiPOTEZLERI / PROBLEM .........ccccccooviviiiviisirieseeseseeeens 12
EVREN VE ORNEKLEM ..........coceooviiiiiiiieieieeesees et 12
KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER..................... 13
BIRINCIBOLUM .......ooooiiiiiieceeee et 14
MARKA SADAKATININ TEORIK ALT YAPISI..........cc.cooovviniresreeeereeeenns 14
1.1, MArKa TanIMI .....ooooooiiiiiiiiic et e e e e e e e e bbb e e e 14
1.2. Marka Anlayisinin Onemi.................cccocovruevivernrereiieesseseesese s esesae s 16
1.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi ................c.cccococoveveiiiernnnnne, 16
1.2.2. Markanin isletmeler A¢isindan Onemi..................cccooevevevererrerennnne, 17

1.3. Marka SadaKkatinin TanImlI...............oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e eeee e eeeeeeees 18
1.4. Marka SadakKati Ol¢iim YaKIasimlar ................c.ccoooevviveveiieeeeeeeeeeens 24
1.4.1. Davranissal YaKIaSim..............oooviiiiiiiiiiiiiic e 24
1.4.2. Tutumsal YaKIasim ...........ccccoooiiiiiiiiiii e 26
1.4.3. Karma YaKIasim.............coooiiiiiiiii e 28

1.5. Marka SadaKati OICUtIEr .................cccovvvveiieieeeeeeeeee e 29
1.5.1. Davranms OICUtH............cocovoviieeeseieeeiee e, 30
1.5.2. Degistirme Maliyeti OICUti ...............cccocevvveviieeeieecee e, 30
1.5.3. Memnuniyet OICHET ..............ccoovveveriieeeeeeecee e, 31



1.5.4. Markanin Begenilme OIGitii ...............c.cccoooovieeiiieieeesceeceee e, 32

1.5.5. Markanin Baghihk OIitii..................cccovvvveviieieiieeeee e, 33
1.6. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler..................cccooiiiiii, 34
1.6.1. Marka Imaji.........cc.ccoviiiuiieiiicceeeceee e 35
1.6.2. Markaya GUiVeN ...........cccooviiiiiiiiiiiiie et 35
1.6.3. Marka Yeterliligi..............ccccoviiiiiiiiiiii e 35
1.6.4. Algilanan Kalite.................cccooiiiiiii 36
1.6.5. Miisteri Tatmini..............cooooiiiiiiiiii e 37
TKINCI BOLUM ........oocoiiiiiiies e 38
TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI VE BU DAVRANISIN OLUSMA
SURECT ..ottt 38
2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranmisim1 Etkileyen Faktorler .......................... 38
2.1.1. Kiiltiirel FAKtOrler .............c.cooiiiiiiiiiiee e 38
2.1.2. Sosyal FaKtorler...............cccocooiiiiiiii 39
2.1.3. Psikolojik FaKtorler ...............cccooiiiiiiiii e 41
2.1.4. Kisisel FaKtorler ...............cocoviiiiiii e 42
2.2. Satin Alma Karar Siireci Asamalari.................cccccooveniiiiniiiie e 43
2.2.1. Sorunun BelirleNMESI.......c..coviiiiieiiiieees e, 43
2.2.2. Alternatiflerin BelirleNMEeSi........c.ccoooiiiiiiiiiciic e 44
2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi..................cccooiiiiiiiiniiis 45
2.2.4. Satin Alma Karart............cccooiiiiiiiii 45
2.2.5. Satin Alma Sonrast DavIanis ............cccoocvviiiiiiiniinniiice e 46
UCUNCU BOLUM ..ottt 48
MARKA SADAKATI VE SATIN ALMA NIYETININ ANALIZI ....................... 48
3.1. Arastirmaya Iliskin Literatiir Taramasi ve Kapsam................c.c..c......... 48
3.2, Arastirmanin AMIACE ........oooouuiieiiiiuieeeiiiiiee s siieeessiireeessareee s s sbreesssnssseessassees 54
3.3. Arastirmanin YONEeMU...........oooiiiiiiiiiiiiiii e 54
3.3.1. Arastirmanin Veri Toplama Aracl ..............cccoovvviiiiiiiiiniciiee e, 54
S BUIQUIAT ... 56
3.4.1. Arastirmanin Orneklemini Olusturan Katiimecilarin Demografik
Bilgilerinin Dagilimina Ait Bulgular ....................ccoooi 56
3.4.2. Yapisal Esitlik Modeli..............ccococoiiiiiiiiiiiii e 62
3.4.3. Modelin Gegerliligi ve Parametre Tahminleri....................c.ccoooeeninnn, 63



KAYNAKCA .......ooooiiiieieeeeee e tn s sttt enansanens 71
TABLOLAR LISTEST .......ooiiiiiiiiiccceeeee e 81
GRAFIKLER LISTEST........coooiiiiioieeeceeeeee e 82
EKLER ..ottt se st anannes 83
OZGECMIS ...ttt 85



TEZ ONAYI

Umit TOPCUOGLU tarafindan hazirlanan “TUKETICILERIN HAZIR iICME
SUYU MARKALARINA YONELIK SADAKATLERININ SATIN ALMA
NIYETLERI UZERINDEKI ETKILERI” baslikli bu tezin Girisimcilik Yiiksek

lisans Tezi olarak uygun oldugunu onaylarim.
Dr. Ogr. Uyesi Hilal UYGURTURK e

Tez Danismani, Isletme Anabilim Dali

Bu caligma, jiirimiz tarafindan Oy Birligi ile Girisimcilik Anabilim Dalinda Yiiksek
Lisans tezi olarak kabul edilmistir. 14.04.2021

Unvani, Adi SOYADI (Kurumu) Imzas1

Bagskan : Dog. Dr. Ozan BUYUKYILMAZ (KBU) e
Uye : Dr. Ogr. Uyesi Hilal UYGURTURK (KBU) oo
Uye : Dr. Ogr. Uyesi Nurdan GURKAN(BEUN) e,

KBU Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yonetim Kurulu, bu tez ile, Girisimcilik Yiiksek

lisans derecesini onamistir.

Prof. Dr. Hasan SOLMAZ

Lisansiistii Egitim Enstitiisii Midiiri



DOGRULUK BEYANI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum bu calismay1 bilimsel ahlak ve geleneklere
aykirt herhangi bir yola tevessiil etmeden yazdigimi, aragtirmami yaparken hangi tiir
alintilarin intihal kusuru sayilacagini bildigimi, intihal kusuru sayilabilecek herhangi
bir boliime arastirmamda yer vermedigimi, yararlandigim eserlerin kaynakcada
gosterilenlerden olustugunu ve bu eserlere metin igerisinde uygun sekilde atif

yapildigini beyan ederim.

Enstitli tarafindan belli bir zamana bagli olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu
beyana aykirt bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak ahlaki ve hukuki

tiim sonuglara katlanmay1 kabul ederim.
Adi Soyadi: Umit TOPCUOGLU

Imza :



ONSOZ

Bu arastirmada hastane oncesi saglik hizmetlerinde ¢alisanlarin hazir igme suyu
markalarin yonelik tutumlarint ve satin alma kararlarim1 belirlenmesi amaglanmuistir.

Arastirma gilinliik hayatin vazgeg¢ilmezi olan hazir igme sular lizerine tanimlanmastir.

Arastirmamin her asamasinda degerli goriis ve elestirileriyle bana yol gdsteren,
yardimlarin1 esirgemeyen saygideger hocam Dr. Ogr. Uyesi Hilal UYGURTURK ’e,
bu siiregte bana destek olan arkadasim Ars.Gor. Yusuf SECGIN’e, esim Ogr. Gor
Hatice Kiibra KOC TOPCUOGLU’na ve biricik oglum Deniz Ensar TOPCUOGLU na

sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.



0z

Marka sadakati, rakip firmalarin tiiketicileri kendi {iriin piyasalarina ¢ekebilmek
icin yaptiklari tiim tutundurma caligmalarina ve pazarlama yontemlerine ragmen,
tiiketicilerin satin aldigi {iriin ya da hizmeti ileride yine alma taahhiidiinde bulunarak
devamli olarak ayni firmaya ait markayi tercih etmesi olarak tanimlanir. Tiketiciler
belirli evrelerden gecerek kendileri ile marka arasinda bir bag olusturur ve marka
sadakati gelistirirler. Bu tez ile marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iligki
tespit edilmeye calisilmigtir. Bu iliskiyi saptayabilmek i¢in hazir igme suyu sektorii
tercih edilmistir. Igme suyunun tercih edilmesinde; igme suyunun herkesge zorunlu bir
tiketim ihtiyact olmasi ve ulasimimin kolay olmasi etkili olmustur. Bu ¢alisma
Karabiik ilinde Saglik Bakanlifi’na bagli olarak ¢alisan hastane oncesi acil saglik
hizmetlerinde gorev yapan 172 saglik personelinin 169’unun katilimiyla
gerceklestirilmistir. Calismada; hazir igme suyu kullanan bireylerde su markasina
yonelik sadakat ile markay1 satin alma niyeti arasinda ayni yonde istatistiksel agidan

anlaml iliski oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka; Marka Sadakati; Icme Suyu; Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT

Brand loyalty is defined as the preference of the brand belonging to the same
firm by making a commitment to buy the product or service in the future, despite all
the promotion efforts and marketing methods of rival companies to attract consumers
to their product markets. Consumers go through certain phases to create a bond
between themselves and the brand and develop brand loyalty. With this thesis, it has
been tried to determine brand loyalty and purchasing intention. In order to determine
this relationship, the ready-made drinking water sector has been preferred. In
preferring drinking water; The fact that drinking water is a mandatory consumption
need by everyone and that it is easily accessible has been effective. This study was
carried out with the participation of 169 of 172 healthcare personnel working in pre-
hospital emergency health services working under the Ministry of Health in Karabiik
province. In the study; According to the structural equation model, it has been
determined that there is a statistically significant relationship in the same direction
between loyalty towards the water brand and the intention to purchase the relevant

brand in individuals using ready-made drinking water.

Keywords: Brand; Brand Loyalty; Drinking Water; Intention to Buy.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Glinlimiizde endiistriyel iiretim ile birlikte birgok farkli marka secenegi on
plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler yiizlerce hatta binlerce marka arasinda se¢im yapmak
zorunda birakilmaktadirlar. Bu durum {iretici firmalar arasinda da derinlemesine bir

rekabeti beraberinde getirmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda birgok faktoriin etkisinin oldugu
bilinmektedir. Tiiketiciler, beklentilerini istedigi diizeyde karsilayacak olan marka
alternatifi arayisina girmektedirler. Firmalar bu siire¢ igerisinde tiiketicilerin
ihtiyaclarii  gidermeye yonelik farkli satin alma politikalart ve stratejileri
gelistirmektedirler. Gelistirdikleri pazarlama stratejileri ile birlikte tiiketiciye kendi i¢in

en dogru marka alternatifini se¢mesinde kilavuzluk etmeye ¢aligirlar.

Tiiketicinin satin alma davranigina etki eden sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve
demografik faktorlerin yani sira diger bir etken ise marka sadakatidir. Marka sadakati,
uriin/hizmet ile tiiketici arasinda kurulan gizli bagi ifade etmektedir. Tiiketici ile

kurulan bu bag tiiketicinin daha sonraki satin alimlarini da etkileyebilmektedir.

Bu aragtirmada Karabiik ilinde hastane Oncesi acil saglik hizmetleri
caliganlarinin hazir igme suyuna yonelik, marka sadakati ve satin alma niyeti

arasindaki iligkinin tespit edilmesi konu edilmistir.
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Marka sadakati; tiikketicinin markaya olan ‘giiveninin giicliniin bir gdstergesi’
olarak da tanimlanmaktadir. Genel olarak marka sadakatinin literatiirde farkli tanimlar
bulunmaktadir. Tanimlar, tutumsal ve davramissal kuramlardan hareket edilerek
gelistirilmistir. Marka sadakatinin olusabilmesi i¢cin markanin tiiketicinin beklentilerini
karsilamasi ona diger markalarda olmayan bir deger sunmasi gerekmektedir. Bu tez ile
marka sadakati ve satin alma niyeti arasindaki iligki tespit edilmeye calisilmistir.
Marka sadakatinin satin alma niyeti lizerine pozitif etkisi tespit edilirse firmalar da
buna yonelik uygulamalarini arttirma yoluna gidebilecektir. Bu etkinin ortaya konmasi
i¢in hazir igme suyu sektérii tercih edilmistir. igme suyunun tercih edilmesinde; igme

suyunun herkesce zorunlu bir tiiketim ihtiyaci olmasi ve ulagiminin kolay olmasi etkili
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olmustur. Literatiirde hazir igcme suyu iizerine yapilan herhangi bir calisma
bulunmamaktadir. Bu bakimdan yapilan bu c¢aligmanin literatiire katkida bulunacagi

distiniilmektedir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

Marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelendigi bu

caligsmada; yapisal esitlik modeli uygulanmastir.

Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve goézlenemeyen (gizil-latent)
degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli bir
istatistiksel tekniktir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var
oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla Olgiilebildigini
varsayar (Yilmaz, 2004). YEM verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem
bagimli hem bagimsiz) iliskin 6l¢clim hatalarin1 acgik¢a hesaba katan bir yontemdir.
YEM aynm1 zamanda degiskenler arasinda dogrudan ve dolayli etkileri belirleme
olanag1 saglayan bir yontemdir (Hamarat ve Duran. 2020). Arastirmada tiiketicilerin
hazir igme suyu markalarina yonelik sadakatlerinin satin alma niyetleri tizerindeki

etkisi Lisrel hazir yazilimi kullanilarak gerceklestirilmistir.
ARASTIRMA HIPOTEZLERI / PROBLEM

Arastirmanin hipotezi su sekilde belirlenmistir:

Hi: Hazir Igme Suyu kullanan bireylerde su markasina yonelik sadakat artarken

satin alma niyeti de artar.

Yapilan literatiir taramasinda hazir igme suyu zorunlu tiiketim unsurlari
arasinda olmasina karsin hazir igme suyu sektoriine yonelik marka sadakatinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisine yonelik ¢alisma bulunmamaktadir. Yapilan bu

caligmada literatiire katki saglayabilmek amaciyla verilen hipotez sunulmustur.
EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evrenini Karabiik 1I’inde Saglik Bakanligi’na bagl olarak 112

hastane Oncesi acil saglik hizmetlerinde gorev yapan toplam 172 saglik personeli
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olusturmaktadir. Bu ¢alismada 172 saglik personelin tamamina yiiz yiize olarak
ulagilmistir. Yapilan anket sonunda 3 katilimciya ait olan anketler karalama ve
gecersiz cevaplardan dolayr degerlendirmeye alinmamistir. Toplam 169 personel ile
calisma gerceklestirilmistir. Arastirmada goniilliik esas alinmis ve kisiler

anket/arastirma hakkinda bilgilendirilmistir.
KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Marka sadakati ve satin alma niyetinin arasindaki iligkinin incelendigi bu
caligma; Karabiik ili'nde Saglik Bakanligina bagl olarak calisan saglik personeli
arasinda hazir su tiiketen goniilli katilimecilarla sinirli tutulmustur. Bu kriterleri

tagimayanlar kapsam dis1 tutulmustur.

Bu ¢alismadaki kisitlar ise; iirlin olarak sadece hazir su sektoriiniin ele alinmis
olmasi, sadece 112’de (hastane oncesi acil saglik hizmetleri) ¢alisan saglik personeline

yapilmis olmasi ve Karabiik ili ile sinirli olmasidir.
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BIiRINCIi BOLUM
MARKA SADAKATININ TEORIK ALT YAPISI

1.1. Marka Tanim

Markanin ilk olarak M.O. 3000 yillarinda kullanildig1 tahmin edilmektedir.
Ozellikle Misir’da kullanilan kiremitlerin, ¢dmleklerin, canaklarm, taslarin ve
tuglalarin iizerinde birtakim isaretlerin bulundugu bilinmektir. Bu isaretlerin iizerinde
bulundugu cismin miilkiyetinin kime ya da hangi gruba ait oldugunu gdstermek igin
kullanildigr diistiniilmektedir (Tosun, 2014: 5). Nesnelerin miilkiyetini kime ait
oldugunu gostermek icin kullanilan isaretleme yontemi giiniimiiz marka anlayisinin

temelini olusturmaktadir.

Literatiire bakildiginda marka ile ilgili  farkli tanimlamalari
gormek miimkiindiir. Amerika Pazarlama Dernegi konuya iliskin olarak; “Bir saticinin
ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeyi amagclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin

kombinasyonudur” (Wood, 2000: 662) seklinde bir tanimlamada bulunmustur.

Satict ya da {ireticinin kendi iretmis oldugu malin ya da hizmetin, rakip
firmalardan kendilerini farklilastiran; tasarim, logo, simge ve adi gibi unsurlarin
birlesimi ile meydana getirdikleri {irlin ve hizmet birlesimine marka denmektedir.
Markanin diger bir alt boyutu da iiriin ve hizmetlerim kimliklerini ortaya ¢ikarmak ve
{iriin ve hizmetlerin kaliciligin1 saglamaktir (Islamoglu ve Firat, 2011: 7). Bu bakimdan
marka ya da markalasmak tiiketicilerin isletmeye doniik diisiincelerini etkileyerek

tiretici ya da tiiketici arasinda duygusal bir bag olusmasini saglamaktadir.

Marka belirli bir tiiketici ile yakinlik kurulmasini ayn1 zamanda da kisilik ve
imaj olusturmak amacgli bazi fiziksel ve duygusal niteliklerin biitiinii seklinde de
tanimlanabilir. Marka kavrami {irlin ve hizmetlerin ge¢mis ve gelecegini ifade
etmektedir. Uriin ve hizmetlere anlamsal bir deger katmakta ve zaman igerisinde
tiikketiciler ile firma arasindaki karsilikli bir anlagmay1 temsil etmektedir (Onur, 2011:
4). Literatiirdeki baz1 marka tanimlarinda, farklilagsmak diger bir ifadeyle rakiplerinden

ayrilmak {izerine odaklanildigi gorilmektedir (Aaker, 1996: 65). Ciinki
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farklilasabilmek markalara art1 bir deger katmaktadir.
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1.2. Marka Anlayisinin Onemi

Uriinler ile tiiketiciler arasinda saglanan iliskileri tanimlamak icin kullanilan
marka ile; ireticiler, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak i¢in tiiketicilerin
beklentileri yoniinde hareket ederck hem beklentileri gergeklestirmeyi hem de
beklentileri de asarak marka sadakatini olusturmay1 amaclamaktadirlar (Sahin, 2007:

4). Bu yoniiyle marka 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir.

Diinyadaki en Onemli ve biiyilk reklam ajanslarindan biri olan
Young&Rubicam, basarili olan markalarin statii ve canlilik olmak tizere iki temel
ozelliginin oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin biling altlarinda eger bir marka
diger rakip markalara gore farklilik ortaya koyabiliyorsa ve de bu farklilik tiiketicilerin
ihtiyaclar1 bakimindan bir anlamlilik arz ediyorsa bu markanin canlilii var demektir.
Eger marka tiiketiciler nezdinde ve de piyasada yiiksek oranda bir taninirliga sahipse o

marka statii sahibidir denilebilir (Tiirkay, 2011: 39).
1.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka tiiketiciler i¢in hem duygusalliga hem de hazciliga iliskin olarak bazi
faydalar saglayarak deger olusturmaktadir. Bu durumda yaratilan degerin ve anlamin
tiiketiciye yansimasi so6z konusudur. Tiiketiciler toplumda statiisii yiiksek markalar
kullanarak belirli bir gruba dahil olurlar ve boylelikle de kendileri igin farkli bulduklar
gruba dahil olmanin yaratmis oldugu haz duygusunu yasarlar (Sahin, 2013: 11).

Miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, tiiketicinin {iriinii satin aldiktan
sonra mal ya da hizmetler karsisinda elde ettigi performans ile beklentileri arasindaki
iliskinin belirlenmesine olanak verir. Eger miisteri beklentilerine yakin bir performans
ald1 ise aldig1 iirtinden ya da satin aldig1 hizmetten memnun olarak goriiliir. Ancak
aliman {irlin ya da hizmetin beklenen performanstan uzak bir durum olusturmasi
halinde miisteri memnuniyetinden bahsetmek zor olacaktir. Bu baglamda bakildiginda
miisteri memnuniyetini satin alinan {irlin Oncesi miisterinin beklentisi ile satin
alindiktan sonraki beklentisini karsilayip karsilamadigi seklinde tanimlanabilmektedir
(Coroglu, 2002: 87).

Glinlimiizde rekabet diinyasinin gelismesi ve farklilasmasi sonucu firmalar
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ayakta kalmak igin biiyiik bir rekabete girmek ve basarili sonuglar almak zorundadir.
Bunun i¢in miisteri memnuniyeti yeterli goriilmemekte, miisteri memnuniyetinin
yaninda miisterinin firmanin drettigi tirine kars1 sadakat ile baglanmasi da énemli bir
durum olarak goriilmektedir. Firmalar ayakta kalabilmek, rekabet ortaminda daha
kolay yarisabilmek ve miisteri memnuniyetini miisteri sadakatine ¢evirebilmek igin
onemli adimlar atmak zorundadir. Ancak miisteri memnuniyetinin belirli unsurlari
vardir. Bu unsurlar; algilanan performans, istekler ve miisteri beklentileridir (Yildiz,

2006: 15).
1.2.2. Markanin Isletmeler A¢isindan Onemi

Firmalar; pazara girebilmek i¢in miisteri alanin1 genigletmek istemenin yaninda
olan miisterisini de kaybetmemek isterler. Sadece bunlar bir firmanin ayakta kalmasi
icin yeterli bir faktor olarak goériilmez. Firmalarin ayakta kalmasi i¢in ayn1 zamanda
rekabet ortaminda da basarili olmalar1 gerekir. Bu basarinin sartlarindan biri de;
olusturduklart markanin begenilme Ol¢iitiiniin arastirilmas: ve bu dogrultuda hareket
edilmesidir. Bu sekilde miisteri anlayisina sahip olan firmalarin, rekabet diinyasinda
basarilar1 bir nebze olsun daha da artmis olacaktir. Memnuniyeti fazla olan sadik
misteriler, aldigi marka {riin i¢in daha fazla para 6demeye her zaman olumlu
bakacaklardir. Bu da firmanin ayn1 mali daha fazla fiyat ile satip rakiplerine gore

ayakta kalma sansini artirmis olacaktir (Erdugan, 2013: 10).

Markanin isletmeler agisindan faydalar1 su sekilde siralanabilir (Polat, 2013:
14):

e Talep olusturarak isletmelerin tutumlarini saglarlar.

e Uriin ve hizmet imajlarinin yerlesmesinde etkili olurlar.

e isletmelerin satiglarii arttirmasimi, piyasada tutunmalarini ve rekabet
giiclerinin yiiksek olmasini saglarlar.

e Basarili olmus isletmenin iirlin grubuna yeni Tiriinlerini eklemesi

konusunda art1 bir kolaylik saglar.
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e Piyasada basar1 saglayan bir marka, rakip markalardan farkli bir fiyat
stratejisi izler.

e Marka algi diizeyi yiliksek olan isletmeye piyasa, kendi belirlemis
oldugu fiyat iizerinden iiriin satig1 yapabilme olanag: sunar.

e Tescil edilen bir marka yasallasarak, markanin sahibine yasal bir giivence

Verir.

Miisterilerin belirli bir marka ile kurdugu olumsuz ya da olumlu diisiinceler
seklinde tanimlanabilen markanin; degerini korumak ya da arttirmak ic¢in sadik
miisterilerinin ilgisini ¢ekecek c¢esitli aktiviteler olusturmasi ve belirli organizasyonlar
yapmast marka degerinin artmasma biiyiik katki saglayacaktir. Ciinkii literatiire
bakildiginda tiiketiciler sadik oldugu {iriine her zaman igin bir anlam yiikler ve bu

tirtinii takip etmeye baslarlar (Uzunkaya, 2015: 16).
1.3. Marka Sadakatinin Tanim

Marka sadakati, rakip firmalarin tiiketicileri kendi iiriin piyasalarina ¢ekebilmek
icin yaptiklar1 tim tutundurma calismalarina ve pazarlama yontemlerine ragmen,
tiikketicilerin satin aldigi iiriin ya da hizmeti ileride yine alma taahhiidiinde bulunarak
devamli olarak ayni firmaya ait markay1 tercih etmesi olarak tanimlanir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001: 88).

Firmalarin irettikleri mal ve hizmetlere gore elde ettikleri ayirt edici
ozelliklerine yonelik olarak, miisterilerin algi ve davraniglarinin giiciinii ve bagliligim
gosteren tekrarli olarak devam eden satin alma davranisi, marka sadakatinin en temel
gostergelerinden biridir (Uztug, 2003). Marka bagliligi, firmalarin rakip sirketlere gore
daha diisiik fiyat ve kampanya teklif etmelerine ragmen miisterilerin ayni firma
tizerinden tekrar tekrar islem yapmayi tercih etmesi olarak anlatilabilir (Palumbo ve

Herbig, 2000: 120).

Lam ve Burton (2006), markaya bagl yiiksek sadakat gosteren misterilerin
yeni kazanilan tiiketici kitlesine oranla daha diisiik maliyetli oldugunu ve sadakati
yiiksek miisterilere dogru hizmet verilmesi durumunda markadan yaptig1 yeni
harcamalarin Onceki islemlerine gore yiikseldigini tespit etmistir. Markaya baglilik

duyan miisterilerin firmalar ile kendilerini biitlinlestirerek, gelistirdikleri duygusal
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yaklasim, olumlu goriislerin insanlar arasinda hizla yayilmasina olanak saglamaktadir.

Miisterilerin markaya duydugu baglhiligin yiizde 5 oraninda artmasi, sirketin net
karinda yiizde 50 ile yiizde 75 arasinda bir artis meydana getirmektedir. Bunun temel
sebebi miisterilerin marka bagliligi saglanmasit durumunda, bu iliski siirdiigii siirece,
mal ya da hizmetin fiyatinda yasanan kismi artiglarin miisteri tarafindan 6nemsemeden

tirtiniin stirekli ve tekrarli aliniminin devam etmesidir (Pringle ve Thompson, 2000:54).

Marka sadakati sadece iiretici ve satict firmalar ig¢in degil ayni zamanda
miisteriler i¢in de ciddi faydalar saglar. Miisteriler devamli olarak tercih ettikleri
markal1 iriinlerin maddi ve manevi anlamda beklentilerini karsilanmasi1 durumunda
marka ve sahibi olan firmaya karst olumlu goriisler besler ve giivenirler. Tiiketicinin
markaya karsi olusan baglhiligi ve giiven duygusu daha sonraki satin almalarinda
detayli arastirma ve degerlendirme yapma ihtiyacini ortadan kaldirir. Boylece, tiiketici
ayn1 markali iiriinii siirekli olarak tercih etmesiyle elde ettigi deneyim sayesinde satin
alma karar siirecinin daha hizli bitmesi ile ciddi anlamda zaman ve maliyet tasarrufu

elde edecektir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82).

Tiiketicinin belirli markalara kars1 olusturdugu baglilik seviyesi marka ile olan
iliskilerinden, satin alma siire¢lerindeki karar alma tutumlarina kadar genis bir alani
etkiler. Ayrica bu siirecler miisterilerin kisisel 6zelliklerinden meydana gelen birtakim
faktorlerden etkilenir (Aslim, 2007:17). Misterilerin kisilik 6zellikleri satin alma
davraniglarint belirleyen temel faktorlerden biridir. Miisterinin aldig: {iriin ya da
hizmetler ve buna bagli olarak marka tercihleri ile kisilik 6zellikleri arasinda yakin bir
korelasyon bulunmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi, kisilik 6zelliklerinin insanlarin
markalara bakis agilarini, firmalar ile ilgili algilarin1 ve davranislarini 6nemli 6l¢iide
belirlemesidir (Kotler ve Keller, 2012:62). Miisterilerin tasidiklar kisilik 6zellikleri
sebebiyle satin alma davraniglarina yon vermesi, mal, hizmet veya marka tercihleri
yapmasi arasinda 6énemli bir iligskinin olmasi, kisilik analizlerinin pazarlama alaninda

oldukca 6nemli bir yere sahip olmasina sebebiyet verir (Deniz ve Ercis, 2007:320).

Miisteriler aldiklar1 mal ya da hizmetlerin kullanim 6zelliklerinin yani sira, bu
mal ya da hizmeti lireten ve buna deger katan markaya karsi da bazi bag ve
sorumluluklar duymaktadir. Markanin tirettigi mal ve hizmetleri kendi yasam bigimleri

ve fikirleriyle bagdastirarak miimkiin oldugunca bu markaya ait iriinleri tercih
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etmektedir.
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Teknolojik anlamda karsilagilan gelismeler ve ani degisimler, tiiketicilere
sunulan mal ve hizmetlerin Kkalitesinin hizla artmasina ve markalarin islevsel
ihtiyaglarin1 karsilayan etmenlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiiketiciler
aligveris aligkanliklarini olustururken iiriiniin kalitesi, iglevselligi ve fiyati1 gibi belli
bash noktalarin {izerinde farkli kriterler lizerinden degerlendirmeler yapmaktadir.
Firmalara duyulan giiven, alinan friinlerden elde edilen memnuniyet, misteri
iligkilerine gosterilen dikkat misterilerin markaya olan bagliligni arttirarak farkli

maddi 6zelliklerin 6niine gegmektedir (Eren ve Erge, 2012:4462).

Tiiketicilerin bir markaya ya da firmaya olan baglilig1 kisilerde farkli bir deger
anlayis1 ve ticari yaklasim olusturmaktadir. Marka bu bagliligi devam ettirebilmek ve
miisteri kitlesinin koruyabilmek i¢in rekabet Olgiitlerini en list seviyede tutmali ve
trettigi mal ve hizmetlere ait kabiliyetlerinin gelistirmelidir (Kumar ve Shabh,

2004:322).

Firmalarin kendilerine bagli miisteri kitlesini olusturabilmesi uzun yillar
gerektirirken, yapilabilecek ufak hatalar ile bu miisteri kitlesinin kaybedilmesi ¢ok
daha kolay olacaktir. Bu sebepten dolayr firmalarin marka sadakati konusuna
verdikleri dnem artmistir. Firmalar miisterilerini arttirmak ve miimkiin oldugunca
mevcut miisteri kitlelerini koruyarak {istiine yenilerini eklemek istemektedir. Bu
sebepten dolayl, miisteri sadakati oncelikle miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve
siirekli olarak korunabilmesi ile yerine getirilebilir. Miisteri kitlesini korumak ve
sonrasinda arttirmak iizerine is stratejilerini gelistirmeyen firmalarin biiyliyebilmesi ve
zorlu piyasa sartlarinda siireklilik saglayabilmesi miimkiin olmayacaktir (Kirim, 2007:

46; Gluimiis, 2014: 30-32).

Firmalar, tiiketici kitlelerini basit anlamda sadece ticari bir iliski icerisinde
degerlendirdiginde, miisterilerinin markay1 tanitacak, iiretilen mal ve hizmetlerin baska
tiiketici  kitlelerine yayilmasma aracilik yapacak kisiler oldugunu anlamalari
gerekmektedir. Miisterilerin bir firmaya ve buna bagli markaya olan bagliliklari,
mevcut tiiketici kitlesinin gelistirilebilmesi ve firmanimn siirdiiriilebilir biiyiime

imkanlarini yakalamasi agisindan ¢ok onemlidir.

Tiiketiciler alacaklar1 mal ya da hizmetler iizerinden se¢me hakkina sahip

olduklarinda siirekli aldiklar1 ve genel anlamda davranislarindan ve kalitesinden
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memnun kaldiklar1 firmalar1 tercih etmektedir. Miisterilerin, siirekli olarak ayni
markaya ait liriin ve hizmetleri satin alma ya da ge¢miste yasadig1 benzer ihtiyaglarina
¢ozlim bulmak i¢in, belirli araliklarla ayni firma, marka, {iriin veya hizmeti tercih etme
istek ve eylemine miisteri sadakati ya da bagliligi denir (Odabasi, 2000:54). Miisteri
sadakati, misterinin aldig1 mal ya da hizmetten tatmin olmasindan farkli olarak
kendisine yapilan davraniga baghidir. Misterinin aldig1 bir mal ya da hizmetten
memnun olmast satin alma sirasinda dnceden bilgi sahibi olmasima bagliyken, ayni
firmanin triinlerini tekrar tekrar satin alan, ya da farkli ihtiyaglari olustugunda
oncelikle bu markaya ait iiriinleri inceleyen bir tiiketicinin markaya baglilik hissederek

hareket ettigi gdzlenmistir (Griffin, 1995:37).

Tiiketiciler arasinda, marka sadakatinin ve baghiliginin gelistirilmesi
isteniyorsa, oncelikle miisteri davranislarinin yakindan incelenmesi ve ayni sektorde
faaliyet gosteren firmalardan farkli olan yaklasimlarin gelistirilmesi gerekmektedir.
Miisterilerine rekabete dayali iirlin ve hizmetler sunabilmeyi beceren firmalar,
tilketicilerin ihtiyaclarmi ve onceliklerini detayli sekilde belirleyebilmelidir. Bunun
basarilamamasi1 durumunda, miisteri bagliliginin dogru sekilde analiz edilebilmesi ve

stirekliliginin saglanmasi basarilamayacaktir (Eru, 2007: 72-73, 88).

Miisteri sadakatinin kurulmasi ve devam ettirilmesi alanlarinda basarili olan
firmalar; misteri kitleleri ile kolayca bolinemeyecek bir bag kurmus olurlar.
Firmalarin faaliyet gosterdikleri siire boyunca miisterileri elinde tutabilmeleri ve
misteri kaybina sebep olmayacak sekilde davraniglar belirlemeleri, rekabet giigleri ve
karliliklarmi korumalar1 ve yeri geldiginde diizenli sekilde arttirabilmeleri igin kritik

derecede onemlidir (Uyar, 2019: 42-43).

Firmaya ya da markaya baglilig1 yiiksek seviyede olan tiiketiciler, isletme ile
olan karsilikli iligkilerinde daha yapict olmaktadir. Bu olumlu etki, fiyat artiglarina
daha sinirh tepki gosterilmesini, herhangi bir olumsuz davranig durumunda isletmeye
daha bagislayict yaklagmalarini, bu firma tarafindan {iretilen mal ve hizmetlerin

tilketilmesine daha yatkin olmalari sonucunu dogurur (Turhan, 2009: 173-175).

Genel anlamda yapilan pazar arastirmalarinda, tiiketicilerin herhangi bir mal ya
da hizmeti tercih etmek i¢in Oncelikle yakin ¢evresine danistiklari, akabinde iiriin ya da

marka hakkindaki yorumlar1 okuduklar1 gézlemlenmistir. Bu sebepten dolayi, marka
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sadakati yliksek tiiketicilerin firmaya ait iirlinler ya da hizmetler hakkinda olumlu
gorlisler bildirmesi, markanin yeni misteri kitlelerine ulasabilmesi ve potansiyel
tiiketici portfoylinii arttirabilmesi acisindan biiyiik 6nem tasir. Markalar maddi sartlara
daha sinirhi tepki gosteren bu miisteri kitlesi tizerinden kar marjlarin1 koruyabilirler

(Doyle, 2003:71).

Tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 ayn1 zamanda belirli bir miisteri
kitlesinin pazar icerisinde sabit kalmasina sebebiyet vereceginden, rakip firmalarin bu
miisteri kitlesini etkileyebilmesi zorlasacaktir. Bu kitleye ulagabilmek i¢in daha fazla
zaman ve para harcayacaklar, bu da genel anlamda isletme ve iiretim maliyetlerini
yiikseltecektir. Bu dongiiniin sonucu olarak firmalarin sadik miisterilerini rakiplerine

kaptirmamasi iki yonlii olarak olumlu etkilenmelerine sebebiyet verecektir.

Miisterilerin marka ve firmalara bagliliginin sirketler tizerindeki olumlu etkisi

incelendiginde (Sarligil, 2003:12);

e Toplam satig hacminin artmasi ve isletme faaliyetlerinin kolaylagmasi,

e Marka sadakati bulunan miisteriler T{lizerinden reklam olanaklarinin
yakalanmasi,

e Mal ve lirlin fiyatlar1 lizerinde etkili sekilde kontrol saglanmasi,

e Uriin pazar iizerinde istikrar olusmasi,

e Pazar analizlerinin daha kolay yapilabilmesi seklinde siralanabilir.

Firmalar faaliyet gosterdikleri alanlarda artan rekabet kosullar1 karsisinda
miisteri hassasiyetlerini en {ist seviyede tutmaya ¢alisirken, ayn1 zamanda miisterilerin
bagliliklari1 da kontrol edebilmelidirler. Bilgiye c¢ok daha kolay ulasilabildigi
giinlimiiz ticaret sektorlerinde, tiiketiciler iiriin ve marka hakkinda ¢ok detayli
aragtirmalar yapmakta, haklarin1 koruyacak, yiiksek kalite saglayacak, kolay ve hizli

¢ozlimler iiretebilecekleri alanlara yonelmektedirler (Selvi, 2007:17).

Firmalar miisterileri kendilerine c¢ekebilmek amaciyla farkli kampanyalar
yapmakta, kimi durumlarda ek finansal firsatlar sunarak miisterilerin tutumunu baglhlik
eksenli olarak sekillendirmek istemektedirler. Miisteri sadakatinin saglanabilmesi igin
yapilan yatirimlarin orta ve uzun vadede sirkete geri doniisii ¢ok daha yiiksek olacaktir.

Miisteri sadakati sadece satiglarin arttirilmasi anlaminda degil ayni zamanda markaya
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deger katmalar1 acisindan da firmalar tarafindan g6z oniinde bulundurulmasi gereken

bir unsurdur (Tagkin, 2005:41).

Marka sadakati, tiiketicilerin firmaya ve buna bagli markaya olan baglilik
derecesini gosterir. Sadakat seviyesi farklilasabilmektedir ve her bir sadakat seviyesi
icin farkli pazarlama giicii vardir. Ortaya ¢ikmis olan bu giic ile orantili sekilde,

yonetilecek ve degerlendirilecek algilar degismektedir (Aaker, 2007:11,107).
1.4. Marka Sadakati Ol¢iim Yaklasimlar:

Marka sadakatinin belirlenmesinde pazarlama alaninda yapilan caligmalarda
markaya bagliliginin olclilmesi amaciyla davranmigsal, tutumsal yaklasim ve karma

yaklasimlarin siklikla kullanildig1 gézlemlenmistir.
1.4.1. Davramssal Yaklasim

Markaya olan bagliligin ortaya konmasi, sadakat dlciitlerinin tanimlanmasi ve
dogru sekilde tespit edilebilmesine yonelik c¢alismalarda, marka sadakati kavrami
oncelikle davranigsal bir tepki olarak ele alinmistir. Boylece markaya baglilik, tekrarli
sekilde yapilan satin alma islemleri seklinde ilerleyen davranigsal bir fonksiyon haline
getirilmistir. Ayn1 zamanda satin alma davranist marka sadakati kavrami yerine
degerlendirmeye alinmistir. Bu sebepten dolayi, satin alma davraniglarinin niimerik
sekilde islenebilmesi, marka sadakatinin de Olgiilebilmesine olanak saglamaktadir
(Uzunkaya, 2015: 8-9).

Marka sadakati Olgiiliirken, o markaya ait iiriin ya da hizmetlerin incelenen
belirli bir siire i¢in satin alinmasmin siklik degeri, sirasi ya da satin alinma oram
degerlendirmeye alinir. BoOylece matematiksel olarak davranigsal marka sadakati
Olclitii, toplam satin alma islemleri igerisinde siklikla alinmasi tercih edilen markanin

orani olarak tanimlanir (Day, 1969:32).

Bu marka sadakat Olgiitiiniin agik¢a ortaya konabilmesi amaciyla, siklikla
misterilere yonelik deneysel verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi gerekmektedir.
Incelenen veriler genel anlamda, miisteri davranislarinin sonucunda olusan satin alma
islemi oldugundan, davranigsal 6l¢lim yaklasimlarinda miisterilerin aldiklar1 kararlarin

arkasinda yatan nedenler arastirilmaz (Fournier, 1998). Bu yaklasim basit sekilde
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sebeplerini irdelemeksizin miisterinin markaya olan sadakatini markaya olan satin

alma davranisi ile oransal olarak dlger (Tucker, 1964:33-34).

Davranigsal marka sadakati Ol¢limlerinde kullanilan tim degiskenler ve
bunlarin uygulanmasi aritmetik ortalama {izerine kurulmus hesaplamalardir.
Davranigsal degerlendirme Olgiitleri, miisterilerin satin alma islemleri genelinde
Olclilmiis ve siklikla aligveris yapilan markalarin Olgiimleri genel Olgiit sayisina
oranlanmistir. Fakat bu 6l¢limiiniin birtakim sorunlari bulunmaktadir. Gelecege doniik
satin alma niyetlerinin incelenememesi davranigsal modelin en biiylik eksigi olarak
goriilmektedir. Gegmiste yapilan satin alma eylemlerine bakilarak sadakat Ol¢limii
yapilabilmektedir. Bundan dolay1r davranigsal model bir tiliketicinin gelecekte bir
iiriiniin satin alma niyetini ortaya koyamamaktadir (Demir, 2002: 107). Diger bir
ifadeyle marka sadakati gergeklesmis miisteriler markanin iirlinlerini belirli bir siklikla
satin almaktadirlar. Tam olarak davranigsal Olcilit yaklasimi da bunun {izerine

odaklanmaktadir. Gelecege doniik bir ¢ikarimda bulunamamaktadir.

Davranigsal dlgiitlerin en biiyiik faydasi gercek aligveris verilerine dayali olarak
olusturulmalaridir. Bu sebepten dolayi, sirketlerin bilango, satis, karlilik, hizmet
kalitesi vb. basar1 olgiitleri ile dogrudan iligkilidirler. Ancak diger taraftan davranigsal
Ol¢iimlerde markaya olan baglilik ve sadakat ile tekrardan yapilan satin alma islemleri

arasinda net olarak ayrim ortaya konmamaktadir (Uzunkaya, 2015: 10).

Davranigsal Olclitlerin basit sekilde ge¢gmiste yapilan satin almalar1 incelemesi,
bu Olgiitler iizerinden gelecege ait projeksiyonlar {retilebilmesini imkansiz
kilmaktadir. Temelde satin alma islemini yapanlarmn belirli bir siire araliinda
yaptiklar1 islemler temel alindigindan dolayi, bu dénemler igerisinde meydana gelen
ekonomik kriz vb. olagan disi etkenler Olgiimlerin hassasiyetini diigirmektedir

(Mellens vd., 1996:510-511).

Davranigsal yaklagim, markayi satin alan miisterilerin alisveris yaklagimlarini
temel aldigindan dolayi, markadan ilk defa alisveris yapan miisteriler hesaplamalara
dahil edilmez. Bu sebepten dolayr bu yaklasim igerisindeki hesaplamalarin tam
anlamiyla marka sadakatini modellemesi zordur (Knox, 1997:52). Satin alma islemi
miisteri sadakatinin belirlenmesi i¢in 6nemli bir etmen olsa da, hi¢ satin almamis

misteriler de markaya ve imajina kars1 saygi ve sadakat gelistirebilir.
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Davranigsal sadakat Olgiimlerinde, tekrarli satin almalarin tiiketiciler agisindan
aligkanlik haline geldigi diisiiniiliir. Boylece markalar ve firmalar agisindan sadakat
kavraminin iglenmesi ve Ol¢iilmesinde davranigsal Olgiitler, basit hesaplama yontemi
sebebiyle siklikla kullanilir. Diger taraftan tiiketicilerin yaptiklar1 aligverisleri
hatirlamakta zorluk c¢ekecekleri ve bazi verileri dogru olarak sunamayacaklari
diisiiniildiiglinde davranigsal dlgiitlerin hassasiyeti sorgulanir hale gelecektir (Gounaris
ve Stathakopoulos, 2004: 290). Bu dl¢iim sonuclarinin daha yiliksek dogrulukla ortaya
konabilmesi amaciyla daha farkli yontemler de ortaya atilmis ve bunlar iizerinde

calismalar stirdiirilmistiir.
1.4.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka sadakati kavrami, daha ¢ok zihinsel siire¢lerin tiiketicilerin
markalara olan baglilig1 iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla kullanilir. Marka
sadakatinin modellenmesinde basit anlamda tekrarli satin almalardan ¢ok miisterilerin
tutumlarin 6n planda olmas1 gerektigi savunulmustur. Bu yaklagimda, aligkanlik haline
gelmis ya da farkli sebeplerden dolayr zorunlu ya da bilingsizce devam eden
davraniglarin marka sadakati lizerin etkisi olmadig1 ve bunlarin ayiklanmasi gerektigi
ortaya atilmistir. Marka bagliliginin miisterilerin sadece kasitli ve o markadan aligveris
yapmak niyetiyle siirdiirdiikleri eylemler ile Olciilebilecegi belirtilir (Punniyamoorthy

ve Raj, 2007: 223).

Bu o6lglim yonteminde, kasitli yapilan satin almalar markaya sadakat ve
baglilik, bilingsiz olarak siirdiiriilen satin almalar ise miisterilerin eylemsizligi olarak
ortaya konmustur. Boylece kasith sekilde yapilan satin alma islemleri ile bilingsiz

islemler birbirinden ayrilmigtir (Huang ve Yu, 1999: 532).

Marka sadakatinin Olcililmesinde tutumsal yaklasimlarda kullanilan boyutlar

(Demir, 2012);

e Bagstaki olumsuz duygular,

e Miisteri tatmini,
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e Markanin kurumsal imaj,

e Marka farkindalig,

e Algilanan deger,

e Markaya giiven,

e Diger markalara yonelmekle karsilasilan riskler,

e Kalite,

e Kampanyalar vb. olarak siiflandirilabilir.

Tutumsal Olciitler {lizerinden marka sadakatinin belirlenmesinin en O6nemli

faydalar1 (Demir, 2012);

e Sadakat ve baglilik sonucu ortaya c¢ikan islemlerin, aligkanlik,
zorunluluk vb. tekrarli islemlerden ayrilmasi,

e Olgiim donemleri icerisinde meydana gelen dalgalanmalarmn
analizlerden dogru sekilde incelenebilmesi,

e Ozellikle pazarlama ve satis faaliyetlerine yonelik dogru kararlarin

alinmasi olarak siniflandirilabilir.

Bu olumlu yo6nlerine ragmen, tutumsal Olgiitlerin uygulanmasinda gercek
davraniglarin belirlenmesinin zorlugu, tutumlardan farkli diger digsal faktorlerin satin
alma islemleri iizerindeki etkilerinin belirlenememesi ve verileri olusturmanin zor
olmasi gibi simirliliklarda karsilasiimaktadir (Mellens vd., 1996:522). Tiim bu sadakat
Olctim modellerinde, sonuglarin giivenilir ve gecerli olmasi beklenir. Bu becerinin
artmasi ayni zamanda, 6l¢iim sonuglarinin da kullanim basarisini arttiracaktir. Aksi

durumda modellerin basarisi ve uygulanmasi sorgulanir hale gelecektir.

Genel anlamda, tutumsal 6lgiitler uygulanarak satin alma igleminin ve marka
sadakatinin arkasindaki nedenler ortaya konmaya calisilir. Boylece tutumsal Slgiim
analizlerinin sonunda elde edilecek olan, pazar pay1, satis oranlari, karlilik vb. sayisal
Olgiitlerin  gelistirilmesine yonelik pazarlama ve satis tekniklerinin gelistirilmesi

mimkiin olacaktir.
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1.4.3. Karma Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati dl¢iimlerinin teker teker uygulanmasi
ile karsilan eksiklikler ve degerlendirme zorluklarini asilabilmesi amaciyla, her iki

modelin karma halinin kullanilmasina baslanmistir (Uzunkaya, 2015: 10).

Tiketiciler genel anlamda, satin alma niyetleri olusurken psikolojik
yaklasimlardan G6te mevcut satin alma davranislarini korumak isterler (Fournier,
1998:349). Bu sebepten dolay1 markalarin tercih edilmesinde ger¢ek anlamda sadakat
duygusunun etkisi ile diger kisitlamalardan kaynakli zorlamalarin birbirinden ayrilmasi

onemlidir.

Marka sadakati bir ya da daha fazla secenek hakkinda ve psikolojik siireglerin
sonucu olarak zamana yayilmig sekilde ifade edilebilen ve tiiketicilerin onyargilarina

bagli davraniglardir (Jacob vd.,1973:4).

Miisterilerin tutumlara dayali olarak tutarli satin alma davranislar1 ortaya
koymasi beklenir. Ornek bir calismada, kisilerin paketlenmis iiriinler iizerindeki
aligveris tercihleri incelenmistir. 955 denek {izerinde 5 ay siire ile aligverise yonelik
aligkanliklarin incelenmesi sonucu siklikla satin alian markalar belirlenmistir. Bunu
takiben karma yapidaki marka sadakat degeri ortaya konmustur. Bu degerin
hesaplanmasinda hem davranigsal hem de tutumsal gostergeler birlikte kullanilmistir.
Marka sadakat degeri, hesaplamasi (Day, 1969:30);

Lels1)
= f(xarxps s X)Ly = kA:-ll - J]F[:x“’xl”"":’51"j'e:rilmi$tir.

(e[E1)
S

Burada Li, markaya ait sadakat degerini,

P[Bi], markasinin sadik misterilerinin veri toplama siiresi boyunca yaptiklari

toplam satin alinma orana,
Ai, markaya kars1 olan tutumu,

Xa, Xb, ... , Xj ise marka sadakati degerinin en kiigiik kareler yontemiyle
gosterildigi degiskenleri, k ve n ise marka sadakat degeri ile fonksiyon degiskenleri

arasindaki sabit katsayilar1 gostermektedir.
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Bu karma modelde toplam satin alma orami1 P[Bi] satis verileri iizerinden
bulunan n¢ den elde edilir. Ai markaya kars1 alinan ilk tutum “likert” ya da “semantik
farklilik olgegi” ile tespit edilmistir. Bu deger ne kadar kii¢iikse marka hakkindaki ilk
tutumun olumlu oldugu disiiniilmektedir. Diger bir varsayimda satin alimlarinin yiizde
50’den fazlasinda tek marka kullanan miisterilerin sadik miisteri olarak adlandirilmasi
yapilmistir. Boylece satin alma islemlerindeki sadik miisteriler ile yaniltic1 veri tireten

miisterilerin birbirinden ayrilabilmesi miimkiin olacaktir (Day, 1969:30-31).

Ancak ozellikle “k” ve “n” katsayilarinin dogru olarak belirlenmesi zorluklar
icermektedir. Bu katsayilar marka sadakati degerini direkt olarak etkiler ve ¢alisma

sirasinda tanimlanmalar1 gereKir.
1.5. Marka Sadakati Olgiitleri

Farkli mal ve hizmet gruplart icin tek bir marka sadakat Ol¢iitiiniin ortaya
konmasi pratik anlamda uygulanabilir degildir. Farkli ticaret marketlerinin satilan {iriin
ve hizmetlere baglh olarak degisen i¢ ve dis dinamikleri bulunur. Boylece farkli

Olciitlerin ortaya konmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Demir, 2012: 115).

Marka sadakati miisteriler icin farkli asamalarda degerlendirilmistir. Bu
asamalarin her birinde farkli derinliklerde olan miisteri sadakati; biligsel, duygusal,
niyetsel ve eylemsel sadakat olarak isimlendirilmektedir. Bu sekilde asamalardan
gecen miisteri en son asamaya geldiginde sadakatin artik bir fiile doniistiiglini

gostermistir (Palumbo ve Herbig, 2000: 117).

Kimi sektorlerde; yliksek rekabet sebebiyle, farkli marka ve modellerde,
markalasma ¢ok ciddi anlamda 6n planda tutulmayabilir. Ornegin; temizlik iiriinleri
sektoriinde, temelde tiim {irtinler benzer igeriklerden yapilmaktadir. Bunlarda fiyat
Onemli bir oOl¢iittliir ve marka sadakatini belirlemekte ciddi anlamda etkilidir. Ancak
dayanikli ev aletleri gibi tasarim ve {retim siireclerinin firmalar arasinda farklilik
gosterdigi durumda tiiketiciler {irlinler arasindaki nispeten kiiciik fiyat degisimlerini
goz ard1 ederek kaliteye yonelmektedirler (Day, 1969: 32; Veloutsou ve ark., 2004:
117).
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1.5.1. Davrams Olgiitii

Davranisa dayali baglilik ile iliskili olarak, sadakat kavraminin miisterilerde
gelisebilmesi i¢in satin alma islemlerinin; tekrarli sekilde satin alma, satin alma
yilizdesinin hesaplanmasi ve en ¢ok siklikla satin aliman markalar temelinde yiiksek
tutulmasi1 gerekmektedir. Miisterilerin marka tercihinin yiiksek olmasi, davranigsal

sadakatin de buna bagli olarak yiiksek olmasini gosterir (Tosun, 2014:13).

Davranigsal olarak miisteri bagliliginin dl¢lilmesindeki en biiyiik sorun; dl¢tim
kriterlerinin gelecege yonelik yaklagimlar agisindan kisith olmasidir. Bu da ileride
gelistirilmesi planlanan alanlarda pazarlama ve satis calismalarinin yapilmasini
olanaksiz hale getirmektedir. Tiiketicilerin belirli bir marka iizerinde daha sik satin
alma tercihi gostermesi, firmalarin finansal gostergelerini diizeltmektedir. Bundan
dolayi, sirketler uyguladiklari modellerin zaman ve kaynak harcamalarina karsilik
verecek sekilde, Olciitlerin tanimlanmasini ve analizlerin yapilmasini amaglar (Demir,

2012: 118).
1.5.2. Degistirme Maliyeti Olgiitii

Miisterilerin, mal ve hizmet temininde ge¢misten bugiline diizenli olarak
kullandiklar1 markalar1 degistirmeleri sebebiyle ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal, fiziksel
vb. tiim maliyetlerin tamami degistirme maliyeti olarak adlandirilabilir. Misteriler
acisindan degerlendirildiginde, degistirme maliyeti atistirmalik tarzi nispeten kii¢lik ve
ucuz mallar i¢in c¢ok diisiikk ve hizla etkisi ortadan kaldirilabilecekken, ornegin
bilgisayar yazilimlar1 vb. genis kapsamli ag ulasimi bulunan iiriin ve hizmetlerde tiim
firmaya ait sistemlerin Kilitlenmesi ve hizmet veremeyecek duruma gelinmesi ile
karsilagilabilir. Bu durumlarda miisteri icin degistirme maliyeti ¢ok yiiksek olacaktir.
Bu sayilan sebeplerden dolayi, kritik 6nemdeki savunma, uzay, bilisim vb. sektorlerde
degistirme maliyeti ¢ok yliksek olabilir ve miisteriler bu riski almak istemezler (Dogru

ve Koger, 2016: 143).

Uretici ya da satic1 firmalar agisindan degerlendirildiginde, degistirme maliyeti,

sitketleri zaman iginde olusabilecek kalite ve fiyat dalgalanmalarindan ya da
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beklenmeyen dogal afet vb. faktorlerden koruyacaktir. Sirketlerin calistiklari
alanlarda ve miisteri kitleleri lizerinde monopol hale gelmesi, pazar paylarini her
durumda korumalarini ve ileride siirdiirecekleri ¢aligmalar1 igin destekleyici ozellikte

olmasin1 saglar (Ozer ve Aydin, 2004:910-913).

Degistirme maliyetinin yliksek olmasi sebebiyle, siirdiiriilen satin alma
islemlerinin marka sadakati analizleri kapsaminda degerlendirilmesi yanilticidir.
Tiiketiciler agisindan baska firmalara ait iiriinlerin kullanilmasinin yiiksek risk tagimasi
zorlayicit etmen olarak dis baski yaratmis ve yaniltict sekilde markaya ait satig
degerlerini yiikseltmistir. Ozellikle karmasik operasyonlarin yiiriitiildiigii sistemlerde,
uzun zamandir kullanilan markalarin degistirilmesi hem c¢alismama riskini ortaya
cikaracak hem de yeni alinan iiriin ya da hizmetin daha Onceki sistemlerle ile

biitiinlesik sekilde ¢alismast miimkiin olmayacaktir (Dogru ve Koger, 2016: 132, 144).

Tiiketiciler; Oncelikle satin alma tercihleri sonucu karsilasabilecekleri risk
faktorlerini listelemektedirler. Bu risklerin kendi operasyonel siirecleri agisindan
kritiklik seviyeleri lizerinde analizler siirdiiriiliir. Miisteriler, tiim islevsel siire¢lerini
durdurabilecek biiyiik degistirme maliyeti ve riskleri barindiran satin almalardan

kacinacaktirlar (Datta, 2003: 141).

Degisim maliyetini olusturan diger bir dnemli faktor de gegmis bilgi birikimi
ve kullanim tecriibesidir. Miisteriler yeni bir marka iizerinde ¢alismaya basladiklarinda
gecmiste elde ettikleri tiim tecriibeleri kaybedebilirler. Onceden kullanilan ve rahat
hissedilen marka tizerinden elde edilen tecriibe ve bilgi birikiminin kaybedilmemesi
icin satin alma islemi devam ettirilir ve bu da yaniltici sekilde marka sadakatinin

yiiksek oldugu algisin1 olusturur (Uzunkaya, 2016: 60).
1.5.3. Memnuniyet Olgiitii

Memnuniyet, tiiketicilerin uzun vadede davraniglarini ortaya koymasin
etkileyen ve miisteri davraniglarinin dnceden modellenebilmesine olanak saglayan en
onemli faktorlerden birisidir (Ranaweera ve Prabhu, 2003:382). Tiiketiciler satin alma
islemlerini kontrol ederken genel anlamda, {iriin ya da hizmetlerin maddi olarak
tanimlanabilecek yararlar saglamasini ve birey ve kurumlara 6zgii psikolojik ya da

sosyal ihtiyaglar1 da karsilamasini amaclar (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:28).
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Miisteri memnuniyetinin olugsmasinda {iriin ya da hizmetlerin satin alinmasi ve
kullanilmas1 sonucunda zaman igerisinde ortaya ¢ikan tiiketim tecriibeleri 6n plandadir
(Aaker, 2007). Miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi durumunda, tiiketicilerin iiriin
ya da hizmetin fiyatindan kaynakli duyarliliklar1 ya da olumsuz diislinceleri silinebilir
ya da en aza iner. Buna bagl olarak iirin ve hizmete durulan talep yiikselir ve hem
miisteri hem de satic1 firma agisindan ciddi anlamda finansal ve prestij kaybinin 6niine
gecilmis olur. Miisteri memnuniyeti sirketler acisindan olusturduklart markalarin
manevi sermayeleridir. Tiiketici memnuniyeti, ilk satin alma ve kullanma deneyimi
sonrast ortaya cikan pozitif yonlii bir tepkidir ve tekrarli satin alma kararlarinin

olusmasinda ciddi anlamda etkili bir faktoére doniisiir (Y1lmaz, 2005: 258).

Marka memnuniyetinin Olgiitlerinin  ortaya konmasinda, miisterilerin
ihtiyaglarinin dogru sekilde karsilanmasi kisi ve sirketlere 6zel siibjektif sekilde
incelenebilir. Markadan memnuniyet, iiriin ya da hizmetin sundugu ayricaliklarin ve
ozelliklerin tiiketici gereksinimleri ve ihtiyaclari ile arasinda olusan farka baglidir.
Gereksinimler ve karsilanan ihtiyaglar arasindaki fark ne kadar az olursa, miisteri
memnuniyeti o oranda artig gosterecektir. Ayrica marka memnuniyetinin yiikseltilmesi
sirketler acisindan diger miisteriler ile iletisiminde en hizli ve diisiik maliyetli etkilesim

Kurulmasi yontemidir (Biiyiik vd., 2014).

Miisteri memnuniyetinin yiikseltildigi 6lctide, sirketler agisindan pazarlama ve
satis i¢in ayrilacak kaynaklarin azaldigi gozlemlenmistir. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri 6zellikle gliniimiizde gelisen teknolojiye paralel olarak artan sosyal
medya platformlaridir. Herhangi bir marka ya da firma hakkinda olumlu ya da olumsuz
goriis cok kisa bir siire igerisinde siirlarin Gtesine yayilmaktadir. Ayrica {irliin ya da
hizmet piyasasindan ilk defa aligveris yapacak kisiler dncelikle o marka hakkindaki
yorumlar1 okuyarak bilgi sahibi olmaktadir. Miisteri memnuniyetinin bu sosyal iletisim
ortamlarina yayilmasi olumlu ya da olumsuz her iki anlamda da ciddi anlamda firma

ve marka gelisimine etki edecektir (Y1lmaz, 2005: 258-259).
1.5.4. Markanin Begenilme Olgiitii

Markalarin  6zellikle miisterileri iizerinde olusturduklart olumlu duygular,
misteri sadakatini yiikseltmekte ve tiiketicilerin farkli markalara yonelmesine olanak

vermemektedir. Buna bagli olarak {iriin ya da hizmet pazarina farkli firmalarin girmesi
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miimkiin olmayacaktir (Tosun, 2014: 250)

Markanin begenilmesi ayni zamanda marka ve caligsanlar1 ile kurulan insani
iliskilerden ve karsilikli saygi ve giliven gibi duygulardan kaynaklanmaktadir.
Miisterilerin belirli bir markaya karsit gliven olusturmalari, o markay:r kendileri ile
Ozdeslestirmeleri, islevselligini benimsemeleri ve markayr begenmeleri durumunda,
markanin maddi ya da manevi kiigiik kusur ve asiriliklarini dikkate alinmaz. Bu
duygusalliktan kaynakli marka algisi, firmalar agisindan diger markalar karsisinda ¢ok

onemli avantajlar ortaya ¢ikarmaktadir (Denegli ve Tosun, 2010: 17-18).

Insan 6zeli dikkate alindiginda sevgi ve hoslanma gibi begeni iceren giiclii
duygulara kars1 stratejiler olusturmak, farkl satis ve pazarlama yontemleri gelistirmek
oldukca zordur. Farkli markalar arasinda degerlendirme yapan tiiketiciler, begendikleri
marka ile diger markay1 karsilastirirken hoslandiklari {iriiniin tiim olumlu yanlarin1 gz
Ontine alirken, siirekli olarak yanli karsilagtirmalar yapabilirler. Bunun sonucu olarak
da miisteriler begendikleri markay1 almak i¢in daha fazla 6demeye razi olur ve rakip
markalarin tiiketici yonelimini etkilemek i¢in olusturmasi gereken fiyat politikast ¢cok

daha agresif ve diisiik olmak zorunda kalir (Kiyat, 2012: 80-81).
1.5.5. Markanmin Baghlik Olciitii

Pazarlama acgisindan incelendiginde, baglilik kavrami elde tutma, baglanma
gibi aktivitelerin yani1 sira, magaza ve misteri gibi ¢esitli alanlarda karsilikli yakin
iliskileri ifade etmek igin de kullanilir (Bennett ve Thiele, 2004:516). Yaygin anlamda

misterilerin markaya kars1 sadakatini simgelemektedir.

Marka bagliligi en temel anlamda, misterilerin belirli bir marka tiizerinde
rakiplerin 6nerdigi fiyat, kullanim kolaylig1 ve kalite vb. tiim avantajlara ragmen daha
onceden tercih ettikleri markayr tercih etmeye devam etmesidir (Chaudhuri ve
Halbrook, 2001:82-86). Biiyiilk marka olmayi basarmis firmalar ¢ok fazla sayida
misteri kitlesine sahip olabilirler. Gergek anlamda markaya baglanmis bir miisteri bu

markaya sadakatini gosterir.
Bir miisterinin markaya bagliliginin 6l¢iilmesi i¢in belli sorular vardir.

Miisteri diger miisterilerle marka hakkinda konugmaktan hoslantyor mu?
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e Miisteri sadece markay1 tavsiye etmekle kalmiyor, ayrica onun nigin
satin alinmasi gerektigini de 1srarla soyliiyor mu?

e Hangi markalar miisterinin 6zel hayatinda ve kisiliginde onun igin
Onem tasiyor? gibi sorular yoneltilerek miisterinin memnuniyeti

slciilebilir.

Tam anlami ile markaya sadakat gosteren miisteriler i¢in marka onlarin
hayatlarmin bir parcasi konumunda olmaktadir. Bu miisteriler markaya duygusal bir
bag ile baglanmistir. Bagli oldugu markay1 cevresine tavsiye ederek hayatin her

alaninda yasamak isterler.

Marka bagliligi, isletmelerin miisteri baglilig1 olusturmak ve pazar paylarim
artirma amaciyla uyguladiklar1 6nemli bir pazarlama stratejisidir (Wood, 2004:665).
Marka bagliligin1 etkileyen en énemli sebeplerden biri miisterilerin markaya yonelik
tutumlarmin goézlemlenmesidir (Yaprakli ve Can, 2009:272). Marka bagliliginda
onemli olan degerlendirme ve karar verme gibi davranislar bu gézlemlemenin sonucu

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Schoenbachler vd., 2004:490).

Sirdeshmukh ve arkadaslarina (2002:22) gore, marka baglhiliginin olusmasi ve
desteklenebilmesi agisindan tekrarli satin alma islemlerinden daha ¢ok, miisterinin
markayla duygusal bag olusturmasi gerekir. Ozellikle markayla arasinda gerekli bag
olusmayan, tekrarli satin alma islemleri ger¢ek olmayan marka bagliligidir ve bu
sebepten dolayr firmalarin  gelecek planlar1  igerisinde yer almamalidir

(Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 98).

Sahte marka bagliligi gibi aldatict unsurlar; kampanyalar, raf ve market
ayarlamalar1 ya da donemsel ve iiriin indirimleri gibi gegici slire¢ler markanin satis
performansin1 ciddi anlamda etkiler. Bu miisteri profili tercih ettikleri markayi
donemsel etkiler 1s1ginda  kolayca terk edebilmekte, farkli tercihlerde

bulunabilmektedir (Bandyopadhyay vd., 2005:419-420).
1.6. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati lizerinde etkili olan bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorleri;
marka imaji, markaya giiven, marka yeterliligi, algilanan kalite ve miisteri tatmini

seklinde siralamak miimkiindiir.
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1.6.1. Marka imaji

Bir iiriiniin satin alinmas1 asamasinda marka imaj1 olduk¢a énemlidir. Uriiniin;
tiikketicide yaptig1 cagrisim ve uyandirdigi his marka imaj1 olarak ifade edilmektedir.
Diger bir ifadeyle tiiketicilerin markaya dair inanglarmin tiimii marka algis1 olarak
tanimlanabilir (Demircioglu, 2012: 30). Marka algisinin olugmasinda kisisel kullanici
deneyimleri de oldukca etkilidir. Markanin sunmus oldugu kullanict deneyimi

tilkketicilerin zihin diinyasinda olumlu ya da olumsuz ¢agrisimlar yapmaktadir.
1.6.2. Markaya Giiven

Gtliven, algilanan diiriistlikten ve uzmanliktan dolayr bag kurulan nesneye
(marka) karsi inanma seklinde tanimlanabilir (Morgan ve Hunt, 1994:24). Chaudhuri
ve Holbrook markada giiveni; tiiketicinin, markanin birtakim islevlerini yerine getirme
hususundaki yeteneklerine inanma duygusu seklinde ifade etmislerdir. Markalar,
tilketiciler ile firmalar arasinda bir elgi gorevi géormekte, iliskilerde firmalarn tiiketiciler
karsisinda temsil etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin markalara olan gilivenleri ve
benzer sekilde firmaya olan gilivenlerini de ifade etmektedir (Tiirker ve Tiirker, 2013:
55). Marka giiveni, tiiketicinin, markanin onlar1 koruduguna, onlarin mutlu olmas i¢in
her seyi yapabileceklerine ve ihtiyaglarima duyarli olduguna iliskin inanclari

yansitmaktadir (Hess, Story, 2005:317).

Markaya duyulan giiven, tiiketici-marka iliskisi ile marka memnuniyeti
arasinda dnemli bir kdprii gorevi géormektedir ve tiiketicilerinin marka ile ilgili olumlu
tutumunu, markayla kisisel bir iliskiye doniistiiriir (Sirdeshmukh, 2002; Hess ve Story,
2005:319). S6z konusu bir markayla giiclii bir bagi olan bir tiiketici, kendisini
genellikle markayr tanimladigi o6zellikler ile tanimlayabilmektedir (Bhattacharya ve
Sen, 2003:82). Marka giiveninin ve marka memnuniyetinin basarili sekilde yerlesmesi,
tiikketici ile marka arasindaki fonksiyonel ve kisisel iliskilerin ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir (Hess ve Story, 2005:320).
1.6.3. Marka Yeterliligi

Miisterilerin ihtiyaclarina cevap vermek marka adina biiyiik oranda miisteriler
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icin yeterli olarak goriilmektedir. Marka yeterliligi deyince ilk olarak miisterilere
giiven verme kavrami ile karsimiza gelmektedir. Miisterilerin bir markay1 kullanmaya
yonelimi incelendiginde; karsimiza ozellikle ¢evrelerinden edindikleri ve de kendi
kullanimlarindan kazandiklar1 tecriibeler geldigi goriiliir. Bir marka miisterilerin
isteklerine cevap verdigi Olclide miisteri ve marka giiveni iliskisi deger kazanir.
Bundan dolayr bir markanin miisteriye verecegi giiveni arttirdigi siirece marka
yeterliliginin de arttigim1 ve marka sadakatinin olustugunu soylemek yanlis

olmayacaktir (Devrani, 2009: 411).

Miisterilerin marka satin alma sonrasinda istedigi Ol¢iide ihtiyaglarini
karsilamas1 Ozellikle karsilastigi sorunlar ile ozel ilgilenecek bir geri bildirimin
markalar tarafindan olusturulmast marka yeterliligi bakimindan énemli bir 6lgiit olarak
goriiliir. Marka yeterliligi kavrami miisteriler igin tecriibe sahibi olarak Ogrenebilir
veya cevrelerindeki marka miisterileri ile iletisime gecerek 6grenebilmektedirler.
Markanin tiiketicinin ihtiyaglarina cevap vermesi, tiiketicilerin markaya kars1 giiven
duygusu beslemeleri i¢in de son derece onemli bir durum olarak goriiliir (Uzunkaya,

2015: 16).
1.6.4. Algilanan Kalite

Bir markanin oncelikle markalasma yolunda ilerlemesi i¢in miisterilerine
garanti sunmasi gerekir. Yine marka; miisterileri i¢in, isimleri tanima ve miisterilerin
karar verme asamasinda sembolik anlamlar ile miisterilerine 6nem ve Ozellik katma
cabasi i¢indedir. Bundan dolay1r ki miisteriler daha kaliteli bir marka ismi olan
markalara yonelmektedirler. iste bunu basaran lider dzellikle markalar rakip firmalara
oranla %10 ila %15 oraninda daha yiiksek fiyatlar ile {irinlerini satabilmektedir.
Miisteriler bu fiyat farkliligini, kalite i¢in 6zel simge olarak algilayabilmektedirler.

(Cilingir, 2006: 34)

Miisterilerin daha kolay tercih yapmasi i¢in yine algilanan kalitenin Oncii
olmas: miisterilere tercihlerinde kolaylik saglamaktadir. Oyle ki miisteriler bildigi bir
marka adini daha kaliteli bir konumda algilayacagindan yine ilgili markanin iiriiniini
satin almay1 deneyecektir. Bunu bagaran firmalar i¢in rakiplerine oranla daha yiiksek
bir fiyat ve satig avantaji saglamasi muhtemeldir. Kaliteli bir marka {iriinlinii alan

misterilerin diger miisterilere oranla daha fazla harcadigi paranin bir kalite gostergesi
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olarak kabul edecegi goriiliir.

1.6.5. Miisteri Tatmini

Literatiirde miisteri tatmini kavrami ile ilgili net bir diisiince birligi
bulunmamaktadir. Ornegin; Westbrook ve Cote miisteri tatminini, iiriinlerin satin
alinarak kullanilmasi ile ortaya ¢ikan farkli deneyimlerin ve sahip olunan diisiincelerin
tiiketici tarafindan 6znel bir bigimde degerlendirilmesi seklinde ifade etmistir. Diger
bir tanima gore miisteri tatmini; belirli satin alma davranisiyla alakali olarak tercih
sonrasindaki degerlendirmelere bagli gelisen tutumlardir (Ciftyildiz ve Siitlitemiz,
2007: 39). Miisteri tatmini, birgok aragtirmaci ve yazar tarafindan farkli bigimlerde ele
almip tanimlanmigtir. Miisteri tatminini, tiiketicinin bir irlinli satin aldiktan sonra o

iriinii  degerlendirip belirli bir yargiya ulasmasi seklinde ifade edilebilir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI VE BU DAVRANISIN
OLUSMA SURECI

2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davranislarina etki eden faktorler, tiiketicilerinin satin alma
asamasinda olduk¢a Onemli unsurlardir. Pazarlamacilar bu faktorleri goz Oniinde

bulundurarak hareket etmektedirler.
2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve

sosyal sinif seklindedir.
2.1.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir; bir toplumu olusturan degerler ile sahip oldugu yasam, sanat, gelenek,
din ve dil gibi unsurlarin biitlinlinii kapsamaktadir. Kiiltiir bireylerin ve toplumlarin
davraniglarin sekillenmesinde olduk¢a Onemli bir faktér olarak goriilmektedir.
Tiiketicinin talep ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi seklinde amaglanmis giidiiler eger
bireylerin degerlerine ters ise bireyler satin alamazlar. Bu bakimda kiiltiirel kodlar,
sinirlart ¢izerek tiiketicinin i¢inde bulundugu toplumun degerlerine gore benimsenmis

davraniglarin gergeklesmesini saglar (Uzunkaya, 2015: 21-22).

Bireylerin davranislarin1 ve isteklerini sekillendiren énemli faktorlerden biri
olan kiiltiir; bireyin i¢inde yasadigi toplumun bir parcasi olarak sahip olunan ve
kendisinden sonraki nesillere aktardig: bilgi, inang, tére ve sanat iliskilerini kapsayan
karmagik bir biitlindiir. Kiiltiir, toplumlarin ve bireylerin karakteristik 6zelliklerinin bir
parcas1 oldugu i¢in, toplumlararasi ve bireylerarasi kiiltiirel farkliliklar belirgin bir hale

gelir (Giileg, 2006: 134).
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2.1.1.2. Alt Kiiltiir

Biitiin toplumlar temel degerleri paylasan, bu degerleri farkli sekillerde ortaya
koyan kiiciik toplumsal gruplardan olusmaktadirlar. Alt kiiltiir; toplumun temel
kiiltiirel degerlerini paylasan fakat bunun yaninda kendisini 6teki gruplardan net bir
sekilde ayiran degerlere, normlara ve hayat tarzlara sahip olan gruplara verilen addir.
Alt kiiltiirdeki gruplar toplumun temel degerlerinin disinda degildirler; sadece kendini

farkl1 bir bi¢imde ortaya koyan degerleri vurgulamay1 severler (Yilmaz, 2010: 117).
2.1.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal siiflar; toplumun ayni bilgilerini, ayn1 degerlerini, ayn1 yasam tarzlarini
ve de ayni davranis bigimlerini benimsemis homojen olan alt gruplaridir. Sadece bir ya
da birka¢ degisken degil, ¢ok fazla sayida ortak oOzellikler sosyal sinifi
belirleyebilmektedir (mesleki basarilar, ikametgah, meslek, gelir kaynagi ve gelir tipi
vb.). Sosyal siniflarin arasinda kesin ve net bir ¢izgi bulunmamaktadir. Bundan dolayz,
bireyler bir iist sinifa gegebilir veya bulundugu siniftan alt sinifa diisebilir (Arslan,
2003: 90). Sosyal siniflarin olusumlarinda 6zellikle bireylerin sahip oldugu ekonomi,

statii, egitim gibi degiskenler 6nemli rol oynamaktadir.
2.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislarimi etkileyen sosyal faktorler; aile, referans gruplari, rol ve

stattilerdir.
2.1.2.1. Aile

Aile, kisilerin tutumlarinin  ve Kkisiliklerinin  olusmasinda O6nemli bir
belirleyicidir. Bunun yam1 sira aileler, aile bireylerin tliketici davranislarin
sekillenmesinde 6nemli bir etkendir. Aile birimi hem kazanan hem de kazandiklarini
tiketen bir birimdir. Aile olusumlart toplumdan topluma gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu farklilik aile olusumunun temel dinamikleri yakindan ilisiklidir.
Aile tiirlerini; genis aile ve c¢ekirdek aile, tek ebeveynli aile olarak siniflandirmak

miimkiindiir (Uzunkaya, 2015: 23).
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2.1.2.2. Referans Gruplari

Bireyler iizerinde dogrudan etkisi olan gruplar oncelikle aile, arkadaslar,
komsular ve varsa meslektaslardir. Diger kurumsal topluluklarin birey {izerinde
dogrudan etkisi yoktur. Bununla birlikte, bireyler topluluklarinda baskalarinin etkisi
altinda kalabilirler (Mucuk, 2010: 77). Buna ek olarak, bireyin bulundugu
topluluklarda, birey kendini digerlerinden ayirmak veya sosyal statlislinii géstermek
icin gosteris tarz1 tilketim faaliyetlerini gerceklestirir. Oyle ki, bireyler, ait olmadiklar

referans gruplarinin bir pargasi olmak igin tiikketim tercihlerini degistirirler.

Tiiketici davramisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktdrlerden biri ailedir. Ailenin
tilkketici davranig1 iizerinde dogrudan etkisi vardir. Biiylidiigii aile sayesinde kisi
tilketim aligkanliklarin1 ve davranislarini sekillendirir. Ailede, iriinii satin alma, satin
alma ve tiiketme niyetinin farkli bireyler tarafindan olustugu goriilmektedir. Tiirkiye'de
yapilan bir arastirmaya gore, erkekler kirsal alanlarda satin alma niyet siirecinde daha
etkili, kadinlar ise sehirlerde satin alma niyet siirecinde daha etkili olmaktadir (Kavas,
1995: 176). Davranislarin ve tutumlarin meydana gelmesinde referans gruplart oldukga

onemli bir faktordiir (Orhan, 2011: 40).
2.1.2.3. Roller ve Statiiler

Roller, kisilerin yapmas1 istenilen faaliyetlerin ve hareketlerin biitiiniidiir.
Kisilerce kullanilan markalar, kisilerin statiilerinin bir sembolii olarak algilanmaktadir.
Her kisinin sahip oldugu rollerin bir statiisii vardir. Bundan dolay1 birey goérevini
yerine getirirken hem kendi hem de ¢evresinin beklentilerine uygun olacak sekilde
hareket eder (Uzunkaya, 2015: 23). Bireyler karar alirken rollerinden veya
statiilerinden bagimsiz olarak hareket etmezler. Bireylerin sahip olduklari rol ya da
statiiler ayn1 zamanda bireylere ne yapmasi ya da ne yapmamasi konularinda bireyleri

yonlendiren bir giice sahiptir.

Odabas1 ve Baris‘a gore (2006: 296): Sosyal sinif, hemen hemen ayni statiiye
sahip bireylerin kendi i¢inde hiyerarsisi olan bir grup olarak ifade edilir. Bu nedenle,
farkli sosyal siniflardaki bireyler arasinda statii farkliliklar1 ortaya c¢ikarken, ayni
sosyal siniftaki bireylerin durumu ayni olabilir”. Evans, Jamal ve Foxall'a (2009: 244)

gore; “Sosyal smiflar, bireylerin bilgisini, bir {lirlinden bekledikleri fayda diizeyini ve
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en énemlisi bireylerin kimliklerini, imajlarini nasil tanimladigin etkiler.
2.1.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarina etki eden faktdrlerden bir digeri de psikolojik
faktorlerdir. Algilama, 6grenme, motivasyon ve tutumlar tiiketicilerin davraniglarini

etkileyen dnemli psikolojik faktorlerdir.
2.1.3.1. Algilama

Algilama, kisilerin hem dis hem de i¢ diinyasindan haberdar olmasi1 durumudur.
Algilama, bireylerin ¢evresinde olan bilgileri kavramalari, diizenlemeleri, segcmeleri ve
yorumlamalar1 asamalarindan olusmaktadir. Diger bir anlatimla algilama, kisilerin
duyu organlarinin araciligt ile ortaya ¢ikan uyarilari segip diizenlemeleri ve anlamlari
yorumlamalar islemi olarak ifade edilebilir. Algilama; dnceki tecriibeler, motivasyon,

inang, tutum ve 0grenme yetenegiyle de iliskilidir (Comert ve Durmaz, 2006: 357).
2.1.3.2. Ogrenme

Tiiketicilerin ge¢miste yararlandigi Uriinler ve hizmetler hakkinda edindigi
bilgiler ve tecriibeler gelecekteki satin alma davramiglarini etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler tarafindan edinilen bu tecriibeler 6grenmelerinin bir sonucu olarak

degerlendirilebilir (Uzunkaya, 2015: 25).

Bireyler kendi yasantilariin sonucunda edindigi bilgiler gelecekteki
kararlarinda etkili olabilmektedir. Kimse diinyaya kendi bilgi birikimleri ile
gelmemektedir. Ogrenme sonucu bireyler kendisi i¢in ¢oklu karar verme mekanizmasi

olusturmaktadir.
2.1.3.3. Motivasyon

Motivasyon, insanlarin hayatlarindaki hedeflerine ulasmalarindaki en biiyiik
yardimCi1 kaynak olarak tanimlanmaktadir. Ayni1 zamanda insanlarin tiikketim ya da
harcama yaparken temel dinamiklerini etkiyen ve karar verme siirecinde de etkin rol
oynayan bir degiskendir. Miisteriler bir iirlinli ya da hizmeti kendi ihtiyaglar1 ve
arzular ile motive olduklari i¢in satin alma eyleminde bulunurlar (Asanbekova, 2007:

24).
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2.1.3.4. Tutumlar

Tutumlar; kisilerin diisiincelere, nesnelere veya ortamlara karsi olumlu veya
olumsuz sekilde tepki gosterme egilimlerinin tlimiidiir. Bireysel tutumlar, satin alma
niyetleri iizerinde direk etkili olabilmektedir. Benzer sekilde satin alma niyetleri de
belirli bir tutumun gelismesi ya da degistirilmesinde oldukg¢a etkilidir (Odabasi ve
Baris, 2002: 157).

Tutumlar, kisilerin yasadig1 ¢evrede nasil davranmasi gerektigini 6grenmesiyle
birlikte gelisen bir siirectir. Bunun sonucunda da kisiler farkli durumlara karst olumlu
veya olumsuz tepkide bulunma egiliminde bulunurlar. Kisilerce sergilenen olumlu ve
olumsuz tutumlar, satin alma davranis ve niyetleri de etkilemektedir. Kisiler {iriin veya
hizmet hakkinda olumlu diisiincelere ve tutumlara sahip iseler, satin alma iglemi
gergeklesir. Aksi bir durumda ise, satin alma islemi gerceklesmez (Uzunkaya, 2015:

26).
2.1.4. Kisisel Faktorler

Bireylerin fiziksel, ekonomik, sosyal ve hatta psikolojik ozellikleri yaslarina
gore degisebilmektedir. Bu nedenle, tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biri
olarak goriilmektedir. Her yas grubu farkli referans gruplari i¢indedir ve gruplarin

tutum ve davramslarindan etkilenir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 129-138).

Cinsiyet genellikle sosyal bir kavram olarak ifade edilir. Bu nedenle cinsiyet,
bireylerin sosyal yasamlarinda onemli bir role sahiptir ve bu nedenle tiiketim
trendlerini de etkiler. Bu baglamda, kadinlarin ve erkeklerin tiiketim davranislari
acisindan farkli oldugunu gosteren bir¢ok calisma yapilmistir (Sahin ve Akballi, 2017:
48).

Cinsiyet ve tiiketim eylemini iliskilendirmeye ¢alisan Dittmar, iiriin ve
hizmetleri belirli 6zelliklere gore simiflandirmistir ve smiflandirdigi gruplarda satin
alma davraniglarinda cinsiyete dayali farkliliklar oldugunu tespit etmistir. Buna gore,
erkeklerin kullaniminda; daha basit, sosyallesme ile iliskili ve kendilerini gosterebilen
iriin ve hizmetlerin oOncelikli oldugu goriilmiistiir. Aksine, kadinlarin yasamda
kendilerini sembolize eden, satin alirken kendilerini daha iyi hissettiren iiriin ve

hizmetlere yoneldikleri goriilmiistiir (Orhan, 2002: 25-26).
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Demografik 6zelliklerden biri de bireylerin egitim seviyesidir. Egitim diizeyi
arttikca, bilgi ve beceri olarak bireyin ihtiya¢ ve arzular iginde bulunduklar1 sosyal

cevre nedeniyle artmaktadir (Siirticii, 1998:19).

Bir bireyin meslegi, o bireyin meslegi ile ilgili belirli tiiketici iiriinleri veya
hizmetleri igin ihtiyac ve arzuya yol agabilir (Siiriicii, 1998: 19). Ornegin, bir
sporcunun istek ve ihtiyaglar1 spor kiyafetlerine yonlendirilirken, bir is adaminin istek
ve ihtiyaglar1 takim elbiselerine yonlendirilir ve satin alma davranis1 genellikle bu
yonde gerceklestirilir. Buna ek olarak, gelir grubu tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
onemli faktorlerden biridir. Ciinkii gelir grubu birbirinden farkli olan bireyler

genellikle liiks tliketim tarzlarinda farklilik gosterir.
2.2. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Satin alma kararlari, i¢csel ve digsal bir¢ok faktdrden etkilenebildigi i¢in her
tilketici i¢in farklilik gosterebilmektedir. Tiketiciler arasi farkliligin yani sira, bir
tiikketicinin farkli satin almalarda uyguladig: stiregler de birbirinden farkli 6zelliklere
sahip olabilmektedir. Tiiketicinin, satin alacagi seye yiikledigi anlam ve 6nem, satin
alma karar1 verilene kadar uygulanacak olan siireci etkileyen en temel faktorlerdendir.
Tiiketici satin alacag1 seye ne kadar anlam yiiklediyse ve bu satin alma islemi tiiketici
i¢in ne kadar 6nem tasiyorsa, tiikketicinin bu satin alma isleminde algiladig: risk o kadar
yiiksek olacaktir. Tiiketici, bu riskten kaginabilmek i¢in satin alma siirecinde titiz
davranip daha ¢ok caba sarf edecek ve dolayisiyla satin alma siireci de daha uzun

olacaktir (Hawkings ve Mothersbough, 2010: 497-499).

Satin alma karar siireci kisilere ve durumlara gore farklilik gosterse de
geleneksel modele gore temel olarak bes asamadan olusmaktadir; sorunun taninmasi,
bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve son agama olarak

satin alma sonrasi siire¢ (Kardes vd., 2011: 188-189).
2.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Ihtiyaclarin yaninda, istek ve firsatlar da satin alma siirecini baslatabilmektedir.
Ihtiyaglar, temel fiziksel veya psikolojik yoksunluklari ifade etmektedir. Ihtiyag,

bireyin istedigi durum sabitken mevcut durumunun yetersiz gelmeye baslamasiyla
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ortaya ¢ikar. Bu ylizden pazarlama cabalar1 ihtiya¢ yaratmazlar; yalnizca mevcut
ihtiyaclar1 uyarabilir veya hatirlatabilirler. Ancak istek, bireyin mevcut durumu
sabitken istedigi durumun arttifin1 algilamasiyla ortaya cikmaktadir. Diger bir
ifadeyle; istek, bireyin mevcut durumu ihtiyacini karsilayacak diizeyde oldugu halde,
daha fazlasim1 arzulayarak mevcut durumundan memnuniyetsizlik duymasi sonucu
ortaya cikmaktadir. Istenilen durumun artirilmasi, yani isteklerin yaratilmasi,
pazarlama ¢abalar1 ile miimkiindiir. Pazarlamacilar, tiiketicilere yeni ve daha iyi
tirtinleri istek yaratacak sekilde sunarak sorunun taninmasini saglamakta ve bireyi satin
alma siirecine sokmaktadirlar. Son olarak firsatlar ise bireyin mevcut durumunun
yetersiz gelmeye baslamasi ve es zamanli olarak istedigi durumun da artis gostermesi
ile ortaya ¢ikan durumdur. Bu durumda hem ihtiyaclar hem de istekler devreye
girmektedir. Ornegin bireyin cep telefonunun bozulmasi sonucu daha ¢ok Ozellige
sahip yeni bir telefon satin alma firsatinin dogmasi, hem ihtiyaca hem de istege yonelik
bir durumdur (Kardes vd., 2011: 190-193).

2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde, tiiketici, alternatifleri iki farkli yolla
arayabilir; icsel arama ve digsal arama. Igsel arama, bireyin &nceki tecriibelerinden
edindigi ve belleginde yer edinen bilgilere yoneliktir. Birey, bellegindeki bilgi
kendisini tatmin ediyorsa, digssal aramaya gerek duymayacaktir. Ancak eger igsel
aramadan elde ettigi bilgiler yeterli gelmiyorsa, birey digsal arama ile yeni bilgiler
edinmeye calisacaktir (Pride ve Ferrell, 2010: 196-197). Dissal aramada, bireyin bilgi
toplayabilecegi dort tiir kaynak bulunmaktadir (Lake, 2009: 32):

e Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaglar, akrabalar,
e Pazarlama Kaynaklari: Reklamlar, satis temsilcileri, tiriin ambalaji,
e Halka Acik Kaynaklar: Medya, derecelendirme ve degerlendirme kuruluslari

e Deneyimsel Kaynaklar: Dokunma, inceleme, deneme, kullanmadir.

Tiiketici, Uriinii en az riskle, en uygun fiyata ve en kolay sekilde nereden satin
alabilecegini, bilgi toplama siirecinden sonra belirlemektedir. Tiiketicilerin bu bilgileri
toplama asamasinda en sik basvurduklar1 kaynaklardan birisi de internettir. Yapilacak
olan aligveris internet lizerinden olmasa bile, bilgi toplamak i¢in internette aragtirma

yapilmaktadir. Internet, giiniimiizde dzellikle iiriin ve fiyat ile ilgili bilgiler konusunda
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bagvurulan en 6nemli kaynaklardan birisidir (Khan, 2006: 75-76; Pride ve Ferrell,
2010: 197).

2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler arastirarak sahip oldugu bilgiler ile daha 6nceki deneyimleri ile elde
ettigi bilgiler sonucunda, birbirine rakip birkag iirlinii karsilastirarak degerlendirmede
bulunabilir. Ilkin, tiiketiciler ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edecegini diisiindiigii
tirtinlere yer verir. Tiiketiciler tirtinlerin niteliklerini ve 6zelliklerini en yiiksekten ve en
diisiige olacak seklinde degerlendirir. Ornegin; iiriin i¢in belirlenen bir fiyat araligini
esas alarak bir fikir edinir. Bunu yaparken de en diisiik fiyattan en yiiksek fiyata dogru
siralama Ol¢iitii yapar; ¢linkii hi¢bir tiiketici ucuz ve degerli olmayan bir {irlinii almak
istemez. Tiketicilerin {irlinii degerlendirirken; bir iiriiniin sahip oldugu markanin ismi,
fiyat etiketi, iirlin hakkindaki yorumlarda déahil olmak {izere bir¢ok degiskeni ayni anda

degerlendirerek karar verir (Y1ildiz, 2006: 66).
2.2.4. Satin Alma Karan

Tiiketicilerin satin alacaklari tirlin veya hizmete karar verirken kullandiklari {i¢

tiir se¢im modeli bulunmaktadir (Lake, 2009: 33-34):

Etkili Secim: Bu modelde, duygusal faktdrler 6n plandadir ve siire¢ bu
faktorlere baglh olarak islemektedir. Tiiketici, {irlinii se¢cim kriterlerine uygun oldugu
i¢in degil, dogru olduguna inandig1 icin tercih etmektedir. Uriin, tiiketicinin aradig
ozelliklerin tamamini barindirmasa bile, tiiketici, yalnizca dogru olduguna inandig1 igin

ya da kendisini iyi hissettirecegi i¢in iiriinii tercih edebilmektedir.

Tutum Odakh Secim: Bu secim modelinde siireg, sistematik ve kurallara bagl
bir sekilde islemektedir ve ihtiyacin tam anlamiyla karsilanmasi 6n plandadir. Ihtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla tiiketici; sorunu belirler, gerekli bilgileri toplar, bu bilgiler 15181nda
degerlendirmesini yapar ve tanimlamis oldugu ihtiyacin tiim gerekliliklerini karsilayan

irlin veya markayi seger.

Ozellik Odakh Secim: Bu secim modelinde ise, iiriin 6zellikleri ve iiriinlerin
sundugu fayda 6n plandadir. Tiiketici, satin alma karar1 vermeden once, alternatif iirlin

veya markalarin tim 6zelliklerini ve sunduklar1 fayday:1 karsilagtirarak eliminasyona
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tabi tutmaktadir. Tiiketici, bu siire¢ sonucunda tiim alternatifleri bir bir eleyerek,

kendisince en iyi 6zelliklere sahip ve en ¢ok fayda getiren iiriine karar vermis olur.

Tiketiciler, satin alacaklar1 iiriine karar verdikten sonra, iriinlii nereden satin
alacaklarini belirlemektedirler. Satici se¢imi de {iriin se¢iminde oldugu gibi birtakim
kriterlere bagli olarak yapilmaktadir. Tiiketici, {iriinli nereden satin alacagini; magaza
imaj1, fiyat, ddeme kosullari, garanti, satis sonrasi destek vs. gibi birgok kriteri goz
onitinde bulundurarak belirlemektedir. Hatta bazi durumlarda satic ile ilgili kriterler,
satin alma kararmi da etkileyebilmektedir. Ornegin tiiketici, siradan bir magazadan
tatmin edici donanim Ozelliklerine sahip bir bilgisayar satin alabilme imkéanina
sahipken, iyi1 bir imaj1 olan popiiler bir magazadan ayni fiyata daha diisiik donanim
Ozelliklerine sahip bir bilgisayar satin almayi tercih edebilir (Hawkings ve

Mothersbough, 2010: 582).
2.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketici, satin almig oldugu triiniin alternatiflerinden bir veya daha fazlasim
aklindan ¢ikaramiyor ve satin almis oldugu {iriin ile ilgili kaygi duyuyorsa, satin alma
sonras1 belirsizligi ortaya ¢ikar. Bu belirsizlik, tiiketiciyi psikolojik olarak rahatsiz
ettiginden, tiiketici bu belirsizligi azaltmak i¢in yeniden bilgi toplama asamasina
doner. Fakat bu yeniden bilgi toplama stireci objektif degildir. Tiiketici, verdigi kararin
rasyonel oldugunu destekleyecek bilgiler bulmaya c¢alisarak satin alma sonrasi
uyumsuzlugunu azaltmaya ve kendisini rahatsiz eden bu duygudan kurtulmaya

calismaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 272).

Satin alma belirsizliginin yagsanma ihtimalini etkileyen durumlar genel

itibariyle su sekildedir (Hawkings ve Mothersbough, 2010: 623):

Satin almanin geri c¢evrilememesi: Tiiketici, satin aldig1 {irlinii bazi
sebeplerden dolayr iade edemiyor veya degistiremiyorsa, satin alma sonrasi

uyumsuzlugu yasama ihtimali yiikselmektedir.

Satin alma kararimin 6nemi: Kararin tiiketici i¢in 6nemi ne kadar biiyiikse,

satin alma sonrasi belirsizliginin yasanma ihtimali o kadar ytiksektir.

Karar vermenin zorlugu: Tiiketici, alternatifler arasindan se¢im yapmakta

zorlaniyorsa, satin alma sonrasi verdigi karardan emin olamama ihtimali yiiksektir.
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Bireyin psikolojik yapisi: Bazi tiiketiciler psikolojik olarak daha kaygili bir
yapiya sahiptirler. Tiiketicinin kaygiya ne kadar egilimi varsa, satin alma sonrasi

uyumsuzlugu yasamasi 0 kadar olasidur.
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UCUNCU BOLUM
MARKA SADAKATI VE SATIN ALMA NIYETININ ANALIiZi

3.1. Arastirmaya Iliskin Literatiir Taramasi ve Kapsam
Literatiirde yapilan aragtirmalara asagida verilmistir:

Ak (1998) tarafindan yapilan arastirmada tiiketiciler aldig1 iirlin markasina
giiven duyduklar1 zaman veya firmalar miisterilere giiven verdigi zaman satislarini

arttirdig gorillmiistiir.

Subraniman ve Ishak (1998) tarafindan yapilan arastirmada duygusal ve
davranigsal yaklasim boyutlar1 ¢ergevesinde miisteri sadakati incelenmistir. Tiiketiciyi
tesvik eden yaklasimlar ve marka sadakati kavramlar iliskilendirilmistir. Arastirma
sonuclarina gore; giiniimiizde artan rekabet kosullar1 firmalar1 biiyiik bir rekabetin
icine koymustur. Firmalarin ayakta kalabilmeleri i¢in miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti kavramlarini iyi analiz edip bu dogrultuda calisma yapmalar faydali
olacaktir. Sadece davranigsal yaklasimlar ile miisteri sadakati ve memnuniyetinin
anlagilamayacagina vurgu yapilmis bunun yaninda psikolojik yaklasim ve davranigsal

yaklasiminin bilesik endeksi alinarak ¢alisma yapilmasi daha faydali bulunmaktadir.

Erbas (2006) tarafindan yapilan arastirmada Istanbul ilinde faaliyet gdsteren
klasik ayakkabi igletmelerinin miisterileri ile yaptig1 goriigmede marka sadakatinin
satin alma davranisina etkisini incelemistir. Calismada markaya verilen Onemin
giderek arttig1 ve marka bilincinin olustugu ortaya ¢iktigr goriilmiistiir. Caligmanin
sonuclarindan hareketle ayakkabi sektoriinde klasik ayakkabi kullanicilarinin marka

sadakati diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Toy (2010) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin altin taki satin
alimlarinda marka sadakatini etkileyen unsurlar1 ortaya ¢ikarmaya calisilmistir.
Calismada altin taki sektoriinde markalasmanin heniiz yeteri kadar olgunlagmadigi ve

tiiketicilerin ise marka bilincinin yeteri diizeyde gelismedigi sonucuna ulagilmistir.

Yildiz ve Cilingir (2010) tarafindan yapilan arastirmada kot pantolon

tiikketicileri ilizerine yapilan arastirmada fiyatlarin istenilen diizeyde tutulmasi bir
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sonraki satin alim lizerinde 6nemli etki biraktig1 goriilmiistiir

Ciftei (2012) tarafindan yapilan arastirmada iiniversite Ogrencileri ilizerinde
yapilan arastirmada sadik misteriler marka performansinin istenilen diizeyde
olmamast durumunda sadik olduklari markaya bir sans daha vermeyi ifade etmislerdir.
Diger triinlere gore fiyatinin fazla olmasi, ulasilmasi zor olmasi dahi sadik miisterileri
direkt olarak etkilememektedir. Sadik olduklar1 markadan kopmalarmin zor oldugu

goriilmektedir.

Forsido (2012) tarafindan yapilan arastirmada Smartphone’da marka sadakatini
belirleyen faktorler incelenmistir. Bu calismanin amaci Isve¢ Smartphone pazaridaki
markalagsmaya giden nedensel faktorler incelenmistir. Kavramsal model olusturmada
sadakat ile ilgili yapilan bilimsel arastirma dergileri teorik olarak gézden gegirilmis ve
elestirel bir analiz ¢ikarilmistir. Arastirma sonuglarina gore: Apple markasinda miisteri
memnuniyeti, miisteri memnuniyeti ve marka imaji marka sadakatini etkiledigi
goriilmistiir. Algilanan kalite agisindan deneyim, yas, cinsiyet ve egitimin bu cep
telefonu markalar1 i¢in anlamli bir iligkisi bulunmamistir. Ancak marka sadakati i¢in
anlamli bir iligki s6z konusudur. Sony Ericson markasi i¢in tek bagimsiz degiskenin
miisteri memnuniyeti oldugu goriilmiistiir. Miisterilerin satin aldig1 tirlinden memnun

kalmas1 durumunda tekrar ayn1 markay1 tercih etmisglerdir

Mircea (2012) tarafindan yapilan arastirmada bankalarin portfoylerini
arttirmalarin1 dnemsemesi kadar halkla iliskilere 6nem vermesi gerektiginin iizerinde
durulmustur. Yeni pazarlama anlayisinda halkla iliskilerin 6nemi arastirilmistir.
Markalagmanin sadece logo, sembol ve isimden olusmadigi bunlar kadar tiiketiciler ile
arasindaki iligkinin ne kadar 6nemli oldugu arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore;
pazarlama uzmanlar i¢in en biiylik seylerden birinin markayr sohrete tasimak ve bu
sekilde basariya ulastirmaktir. Basariya ulagmak isteyen firmalar yeni fikirler tiretmek
zorundadir. Firmalar tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj olusturmalar1 basariya
ulagmasi i¢in 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin firmadan ne istedigi iyi anlasilmali ve
analiz edilmesi gerekir. Pek cok firma tiiketicilerin isteklerini arastirdiktan sonra bu
yonlii bir iiretim ya da hizmet yapmasi1 basarilarini biiyiik katki saglamistir. Bankalar
tiiketicilere kars1 seffaf bir sekilde tiiketiciye kars1 izlenim sagladiklarinda tiiketicilerin

ciddi derecede gilivenini kazanmis olacaklardir. Bankalarin inovasyon siirecinde siirekli
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olmalar1 ve gelen firiin tekliflerini ya da hizmetlerini daha kullanilabilir hale getirmesi
ve 1iyilestirmesi gerekir. Markalar kendi Tlzerine diisen; sorumluluk, seffaflik,
diiriistliik, konumlandirma gibi unsurlar1 yerine getirmesi halinde kendi tanitimlarin

daha iyi yapacak ve farkli bir bagariya imza atabilecektir.

Giirbiiz ve Dogan (2013) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin belirli bir
markaya duydugu gliven sonucunda marka sadakatinin daha da arttig1 belirtilmistir.
Ayrica tiiketicilerin degisken isteklerinin dikkate alinmasi marka sadakatini pozitif

yonde etkileyecegi saptanmustir.

Ergan (2014) tarafindan yapilan arastirmada Tekirdag ilinde yasayan
vatandaslarin goriislerinin sehirdeki markalagmaya yonelik memnuniyet 6l¢gmesi
yapilmistir. Yapilan anket sonucunda gelistirilen modele gore veriler analiz edilmis ve
degerlendirilmistir. Aragtirma sonuglarina gore; sehir markalagsmasi faktor analizi ile 8
boyutta incelenmistir. Bu boyutlar; park kosullari, erisebilirlik, ticari deger,
perakendeci magazalar karmasi, satis personeli, ¢evre, oryantasyon ve hareket ile
altyapt durumudur. Calismanin bagimli degiskeni ise; komsu iliskileri, yerel bolgede
hizmete erisim, yerel bolge memnuniyeti ve ev memnuniyetidir. Yapilan ¢aligmalar
sonucunda vatandaglarin yerel bolgesel olarak memnuniyetlerinin arttirilmasi i¢in park
sorunlarinin giderilmesi, hareket ve oryantasyon ve alt yapiya onem vermeleri ile
olusacaktir. Sehirde yasayan memnun olmasinin bir diger kosulu ise; komsular ile 1yi
iligkiler, ¢evre, erisebilirlilik, satis personeli, hareket ve oryantasyon gibi faktorlerin

iyilesmesinin 6nemli oldugu goriilmiistiir.

Alhaddad’in (2015) spor kiyafetleri satan bir markanin miisterileriyle yaptig
bir arastirmada, marka gliveninin marka sadakati iizerinde anlamli ve olumlu yonde

etkisi oldugunu belirlemistir.

Uzunkaya (2015) tarafindan yapilan arastirmada GSM firmasinda marka
sadakatinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi ile marka sadakati ve tekrar satin
alma niyetinin demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi incelemistir.
Calisma sonucunda; GSM operatorii kullanicilarinin marka sadakatinin tekrar satin
alma niyetine etkisinin olumlu yonde oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati ve tekrar
satin alma niyeti; GSM operatorii kullanicilarinin cinsiyetine, yas gruplarina, gelir

diizeyine, egitimine ve medeni durumuna gore farklilik gdstermemistir.
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Fatma ve digerlerinin (2016) Hindistan’da banka miisterileri {izerinde yaptiklar
arastirmada, marka Ozdeslesmesi ve marka sadakati arasinda olumlu bir iligki
oldugunu, marka 6zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk ile sadakat arasinda

aracilik etkisi gosterdigini belirlemistir.

Ug¢ (2016), marka degeri bilesenleri ile yeni iirlin gelistirme arasindaki
etkilesimin incelenmesi konulu c¢aligmasinda, rekabetin giin gectikge arttigi teknoloji
caginda isletmelerin pazar i¢inde yagamlarini siirdiirebilmeleri igin rakiplerinden farkli
tiriinleri piyasaya siirmeleri gerekliligini vurgulamistir. Arastirmanin ana 22 kiitlesini
olusturan Ankara ilinde ikamet eden 18 yas istii akilli telefon kullanicilar1 arasindan
390 kisiye anket uygulamasi yapilarak veriler elde edilmistir. Yogun rekabet
kosullarinda markalarin tiiketiciler tarafindan farkli algilanmasin1 saglayan fikirlerin
on planda tutuldugu ve sonrasinda liretilen yeni iirlinlerin tiiketiciler {izerindeki etkisi
tizerinde durulmustur. Farklilagmada markanin ¢ok 6nemli oldugunu sdyleyen Ug,
markanin imaj, sayginlik, kalite gibi soyut anlamlar ifade ettigi ve bu sayede tiiketicide
giiven duygusu olusturdugunu degerlendirmektedir. Verilerin analizinde korelasyon
analizi ve spearman analizi yontemleri kullanilmigtir. Arastirma sonucuna gore en ¢ok
tercih edilen telefon markasi %40 ile Samsung, ikinci sirada tercih edilen marka ise
%29 ile Apple olmustur. Marka sadakatine yonelik sorulara ise %66 ortalama ile hayir

cevabi alinmasi, marka sadakatinin diisiik oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Elbedweihy ve digerlerinin (2016) Ingiltere’de aligveris merkezinde, cep
telefonu ve televizyon markast miisterileri iizerinde yaptiklari arastirmada, marka

0zdeslesmesi ve marka sadakati arasinda olumlu bir iligki oldugunu belirlemistir.

Kiilahl1 (2016), tiiketici 1lgisi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
arasindaki iligkiler baglikli calismasinda akilli telefon ve parfiim iirlinleri iizerine
aragtirma yapmustir. Yazar tiiketicilerin {riin ilgilenim diizeylerinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisini ve miisteri memnuniyetinin marka sadakati tizerindeki
etkisini akilli telefon ve parfiim Uriinleri 6zelinde ortaya koymay: amaclamistir.
Calismada kullanilan veriler Balikesir {iniversitesindeki 665 6grenciden anket yolu ile
elde edilmistir. Calismanin sonucuna gore akilli telefon ve parfiim grubunda tiiketici
ilgilenim boyutlarindan ilgi, hata olasiligi ve hedonik degerin memnuniyet iizerinde

etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
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arasindaki beklenen iliskiler stnanmis ve literatiirle uyumlu sonuglara ulagilmistir.

Kalyoncuoglu (2017) tarafindan yapilan arastirmada, miisterilerin markaya
duyduklar1 giivenin marka sadakatine 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Markaya
duyulan giiven markaya sadik olan miisteriler i¢in ise marka sadakatini pekistirecegi
saptanmis ve Aslim (2007) marka sadakatinin Hollanda’da ve Tiirkiye’de yasayan
tiniversite Ogrencilerinin kahve ve bira satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisini
incelemistir. Aragtirmanin sonuglarina gore ankete katilan tiiketicilerin, en ¢ok satin
aldiklar1 kahve ve bira markasindan memnun olduklari, bu markalar hakkinda olumlu
iletisimde bulunduklar1 ve gelecekte de bu markalar1 satin almay1 siirdiirecekleri

goriilmektedir.

Eksi (2017), yeni iiriin gelistirme siirecinde X-Y-Z kusaklarinin satin alma
tercihlerindeki farkliliklarin  ve iligkilerin incelenmesi konulu ¢alismasinda,
isletmelerin yeni {riin {retme asamasinda tiiketicilerin olusturduklart kusak
araliklarina gore istek ve ihtiyaglarmi belirlemesi ve farkliliklarin tespit edilmesiyle
basartya ulasilabilecegi goriislinii savunmustur. Arastirma evrenini Trabzon ilinde
yasayan X-Y-Z kusaklar1 olusturmaktadir ve 350 kisi Orneklem sayisi olarak
belirlenmistir. Verilerin analizinde Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis testi ve
korelasyon analizi kullanilmistir. X-Y-Z kusaklarinin demografik o6zelliklerinin
faktorler iizerinde farkliligi ve bu faktorlerin yeni teknolojiye sahip cep telefonlarini
satin alma tizerindeki davranis iliskisi incelenerek tiiketici davranislar, tiiketici karar
stireci ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler ile kusak kavrami,
kusaklarin smiflandirilmas1 ve kusaklarin satin alma davraniglar1t hakkinda bilgi
verilmistir. Arastirma sonucuna gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun erken yasta cep
telefonu sahibi oldugu, 3 yil araliklarla cep telefonlarin1 degistirdikleri ve Z kusaginin
diger kusaklara goére cep telefonuyla ¢ok daha fazla zaman gecirdigi sonucuna

ulagmustir.

Ercis ve digerleri (2017) tarafindan yapilan arastirmada Samsung ve Iphone
telefon markalarinin miisteri sadakati 6l¢iimiinde Iphone fiyatlarmin yiliksek olmasi
misteri tercihlerini direkt olarak etkiledigi sdylenemese de oOzellikle kararsizlarin

tizerinde dnemli etki biraktig1 goriilmustiir.

Nikhashemi ve digerleri (2017), marka kisiligi ile algilanan {iirtin kalitesi
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arasindaki roliin tiiketici davranislarina etkisi iizerine yapilan ¢alismasinda, tiiketici
aligkanliklar1 ve davranislarinin degisiminin mobil telefon endiistrisinin degigsmesine
sebep oldugu tizerinde durmustur. Calismanin verileri Malezya’da bulunan iki devlet
ve iki Ozel iiniversite 6grencileri lizerinde yapilan 381 anket sonucu elde edilmistir.
Verilerin analizinde ise dogrulayici faktor analizi, ki-kare testi, skewness ve kurtosis
degerlerinden faydalanilmistir. Marka kisiliginin miisterinin markay1 tanimlamasi ve
misteri memnuniyeti sonucu olustuguna vurgu yapan yazar, tiiketicideki algi
degisimine etki eden hem direk hem de dolayli faktorlerin oldugunu belirtmistir.
Sadece cep telefonu sektdriinde olmasi ¢alismanin kisiti olarak goriilse de yazarin
buldugu sonuca gdére marka kisiligi tiikketicideki {iriin kalitesi algisini etkilemekte ve

tiiketicinin markay1 benimsemesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Baydas ve Aydm (2017) tarafindan yapilan arastirmada ogrencilerin satin
aldiklar1 spor ayakkabilar ilizerine yapilan bu calisma da fiyat faktoriinii ozellikle
dikkate alan 6grenciler kullandiklar1 spor ayakkabilarin kullanigli uzun 6miirlii olmasi
istedigi performansi almasi kullandigi markaya giiveni ve sadakati arttiracagi

gorilmiistiir.

Kabak¢t (2018) Cep telefonu cihazi pazarinda marka sadakatini etkileyen
faktorlerin yapisal esitlik modeliyle incelenmesi konulu caligmasi, cep telefonu
pazarinda marka sadakatini saglamanin biiylik onem tasidigindan bahsedilmistir.
Marka sadakatini etkileyen faktorlerin yapisal esitlik modeli kullanilarak arastirildig:
calismanin verileri Izmir ilinde akill1 telefon kullanicist 319 kisiye yapilan anketler 23
sonucu elde edilmistir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyetini etkileyen en
onemli faktoriin algilanan deger oldugu, katilimcilarin cinsiyet ve yaslarinin marka

sadakatini etkileyen faktorlerle iligkisinde farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Song ve digerlerinin (2019) Giiney Kore’de kahve markasi miisterileriyle
yaptiklar bir arastirmada, marka giliveninin marka sadakati iizerinde anlaml1 ve olumlu

yonde etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Saylan ve Tokgodz (2020) tarafindan yapilan arastirmada marka giiveni ve
marka sadakati iliskisinde marka 6zdeslesmesinin diizenleyici roliinii 396 geng
katilimcimin cep telefonu markalariyla ilgili diislinceleri iizerinden incelemislerdir.

Arastirma sonucuna gore, marka giiveninin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka
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0zdeslesmesinin diizenleyici roliinii oldugu belirlenmistir. Saglam (2016), tiiketicilerin
markaya duydugu giiven, marka bagimliligi ve satin alma iliskisi {izerine yapmis
oldugu caligmada, hizla gelisen teknoloji caginda degisime ayak uydurabilen
markalarin ayakta kalabilecegi ve daha fazla miisteriye ulasabilecegi tiizerinde
durmustur. Istanbul ilinde yasayan akilli telefon sahiplerinin arastirma evrenini
olusturdugu calismada 210 kisiye anket uygulamasi yapilmis ve verilerin analizinde
aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri, pearson korelasyon analizi ve t-testi, anova
testi, levene testi gibi farklilik testlerine yer verilmistir. Yazar ¢alismasinda akilli
telefon pazarinda markaya duyulan giivenin ve baghligin pozitif etkisinin oldugunu
belirtmis ve firmalarin markalarina giiven ve baglilik duyan miisterilere ulasmalarinin

onemli oldugu sonucuna ulagmstir.

Kaur ve digerlerinin (2020) tiiketici marka katiliminin tiiketicinin satin alma
niyetinde marka sadakatine etkisini inceledikleri arastirmada 602 Facebook
kullanicistyla ¢alismay1 uygulamislardir. Arastirma sonucuna gore, tiiketicilerin marka

katiliminin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugu saptanmastir.

Trinh ve Dawes (2020) tarafindan yapilan arastirmada Ingiltere’deki
tiiketicilerin atigtirmalik veya evde tiiketmek i¢in satin aldiklar1 hazir gidalari ile marka
sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin
evde tliketmek i¢in satin aldiklar1 hazir gidalardaki marka sadakatinin atistirmalik i¢in

aldiklar1 hazir gidalara gore daha ytiksek oldugu saptanmustir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez ile Karabiik’te hastane oncesi acil saglik hizmetlerinde ¢alisan saglik
personelleri icerisindeki hazir igme suyu kullanicilarindan; marka sadakati ve satin

alma niyeti arasindaki iligki tespit edilmeye ¢alisilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi
3.3.1. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket bir konu
ya da olaya iligkin olarak katilimcilarin yetenek, beceri, tutum ve ilgi diizeylerini

Olcmek icin kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2014). Aragtirmanin konusunu olusturan
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nesne, birey ya da olaylar kendi dogal kosullar1 igerisinde ele alinirlar. Arastirma
konusu (birey, nesne, olay vs.) arastirmaci tarafindan herhangi bir sekilde etki altina

alinmamaktadir (Karasar, 2009).

Anket formunda yer alan sorulardaki 5°li Likert olcegi ifadeleri; Ganesh,
Arnold ve Reynolds (2000), Pritchard, Havitz ve Howard (1999), Johnson, Herrmann
ve Huber (2006) tarafindan yapilan satin alma niyeti ve digerlerine tavsiye etme
calismasindan ve Chaudhuri (1999) tarafindan marka sadakati ve satin alma niyetini
O0lcmeye yonelik yapilan ¢alismadaki oOl¢ek maddelerinden yararlanilarak
hazirlanmistir. Arastirmada kullanilan Kisisel Bilgi Formu ise arastirmaci tarafindan

hazirlanmistir. Anket formu 6rnegi EK 1.de sunulmustur.

Anket temelde 2 bolimden olusmaktadir. Birinci boélimde katilimeilarin
demografik bilgilerini (Yas, cinsiyet, egitim... VvS.) Saptamaya doniik sorular yer
almaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde ise marka sadakati ile satin alma niyeti
arasindaki iliski tespitini 6lgmeye doniik 5°li likert dl¢ceginden olusan toplam 14 soru
yer almaktadir. Likert 6l¢egi kullanilarak olusturulan 14 sorunun; 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8,9
ve 10. sorular1 kullanicilarin marka sadakatini 6l¢gmeye yoneliktir. Olusturulan 11, 12,

13 ve 14. sorular ise satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik olarak hazirlanmigtir.

Aragtirmada kullanilan veri toplama aracimin gilivenilirlik  diizeyinin
belirlenmesi i¢in giivenilirlik analizi yapilmis ve Chronbach alfa katsayisi elde
edilmistir. Chronbach alfa katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme
Olciitii asagidaki gibidir (Kilig, 2016: 48):

0.00 < 0 <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

0.40 < 0. <0.60 ise ol¢ek diisiik glivenilirliktedir.

0.60 < 0. <0.80 ise ol¢ek oldukea giivenilirdir.

0.80 < . <1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Elde edilen Chronbach alfa katsayilar1 Tablo 1. ‘de verilmistir.

Tablo 1. Veri Toplama Aracina Ait Giivenirlik Analizi Sonuglart.

Chronbach Alfa
Olgek Toplami 0,912
Marka Sadakati 0,932
Satin Alma Niyeti 0,887
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Marka sadakatine ait Chronbach katsayisi 0,93; satin alma niyetine ait
chronbach katsayis1 0,88 bulunmustur. Toplam giivenirlik katsayisi ise 0,91 olarak

bulunmustur.
3.4. Bulgular

3.4.1. Arastirmanin Orneklemini Olusturan Katilmcilarin

Demografik Bilgilerinin Dagilimina Ait Bulgular

Arastirmanin  6rneklemini olusturan katilimcilarin  demografik bilgilerinin

dagilimina ait bulgularin betimsel analizi (frekans ve yiizde) Tablo 2.’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgilerinin Dagilimina Ait Bulgular.

I Frekans Yiizde
Demografik Bilgiler ® %)
Cinsiyet Kadin 80 %47,3

Erkek 89 %52,7
15-24 Yas Arasi 9 95,3
25-34 Yas Arasi 80 %47,3
35-44 Yas Arasi 71 %42,0
Yas 45-54 Yas Arasi 8 %4,7
55-64 Yas Arasi 1 20,6
. Evli 125 %74,0
Medeni Durum Bekar 44 %26.0
Ortaggretim 35 %20,7
On Lisans 12 %42,6
Egitim Durumu Lisans 60 %35,5
Lisansiisti 2 %1,2
2001-3000 TL Aras1 25 %14,8
Ekonomik Gelir Durumu 3001-4000 TL Arasi 15 %8,9
4001-5000 TL Arasi 81 %47,9
5001-6000 TL Aras1 46 %27,2
6001 TL ve Ustii 2 %1,2
Paramedik 40 %23,7
Acil Tip Teknisyeni 78 %46,2
Meslek Siiriicii 33 %19,5
Doktor 12 %7,1
Diger 6 %3,6
Pinar Su 6 %3,6
Kayin Su 88 %52,1
Tasdelen Su 4 %2,4
En Cok Tercih Ettikleri Su | Abant Su 8 %4,7
Markalari Fuska Su 1 %0,6
Sirma Su 3 %1,8
Erikli Su 30 %17,8
Hamidiye Su 29 %17,2
Kullandiklar Su Markasint Olumsu.z bir tecriibe yasflma halinde . 102 ;%)60,4
Degistirme Kosulu ]%askg bir markanin poppler olmasi halinde 9 %5,3
Uretimden kalkmasi halinde 18 %10,7

56



| Diger

40

%23,7

Toplam

169

%100
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Tablo 2’ye gore arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilarin demografik

bilgilerinin dagilimina ait bulgular asagida verilmistir.

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde kadinlarin oran1 %47,3, erkeklerin orani

%52,7’dir.

Yas gruplarina gore; 15-24 yas grubu kisilerin oramt %5,3, 25-34 yas grubu
kisilerin oran1 %47,3, 35-44 yas grubu kisilerin oran1 %42, 45-54 yas grubu kisilerin
orani %4,7, 55-64 yas grubu kisilerin oran1 %0,6’dir.

Medeni durumlarina gore; evli olanlarin orant %74, bekar olanlarin orani

%26°d1r.

Egitim durumlarina gore; ortadgretim mezunu olanlarin oran1 %?20,7, 6n lisans
mezunu olanlarin oram1 %42,6, lisans mezunu olanlarin orant %35,5 olup lisansiistii

mezunu olanlarin oran1 %]1,2’dir.

Ekonomik gelir durumlarina gore; 2001-3000 TL arasi geliri olanlarin oran
%14,8, 3001-4000 TL aras1 geliri olanlarin oran1 %8,9, 4001-5000 TL aras1 geliri
olanlarin oran1 %47,9, 5001-6000 TL aras1 geliri olanlarin oranm1 %27,2 olup 6001 TL

ve istl geliri olanlarin oran1 %1,2 dir.

Mesleklerine gore; paramedik olanlarin oranmi %23,7, ATT olanlarin orani
%46,2, siiriicii olanlarin oran1 %19,5 olup doktor olanlarin orami %7,1 olarak

belirtmistir.

Katilimcilar en ¢ok; Kaym Su %52,1, Erikli su %17,8, %4,7 Abant Su, %3,6
Pmar Su iken %2,4 Tasdelen Su, %1,7’1 Tasdelen Su, %0,6 oraninda Fuska Su

kullanilirken %17,2’si diger markalar1 kullanmaktadirlar.

Katilimcilarin kullandiklart su markalarini degistirme kosullar1 dagilimina gore;
olumsuz bir tecriibe yasama halinde degistirecegini belirtenlerin oran1 %60,4, baska bir
markanin popiiler olmas1 halinde degistirecegini belirtenlerin oran1 %5,3, iiretimden

kalkmas1 halinde degistirecegini belirtenlerin orani %10,7°dir.
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Arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilarin veri toplama aracindaki

maddelere katilim dagilimlarina ait bulgular Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Veri Toplama Aracindaki Maddelere Katilim Dagilimlarina

Ait Bulgular.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

f

%

f

%

f

%

f

%

F

%

X su markasint
digerlerinden daha fazla
O6demeyi kabul ederim

37

%21,9

37

%21,9

41

%24,3

44

%26,0

95,3

X su markasi digerlerine
gore en iyi secimimdir.

12

%7,1

21

%12,4

48

%28,4

72

%42,6

16

%9,5

X su markasi ilk sirada
tercih edecegim firmadir

11

%6,5

25

%14,9

4

%24,4

78

%46,4

13

%7,7

X su markasinin sadik bir
miigterisi oldugumu
diisiiniiyorum

12

%7,1

40

%23,7

36

%21,3

70

%41,4

11

%6,5

X su markasinin
hizmetlerini diisiindiigiimde
verdigim
karardan mutluluk
duyuyorum.

11

%6,5

30

%17,8

54

%32,0

62

%36,7

12

%7,1

X su markast
trtin/hizmetlerini satig
noktasinda bulamazsam
farkli marka satin almayi
tercih etmem.

32

%18,9

54

%32,0

40

%23,7

32

%18,9

11

%6,5

Yakinlarim i¢in X su
markasindan tiriin satin
alirim.

12

%7,1

37

%21,9

46

%27,2

65

%38,5

%5,3

X su markasiyla ile sorun
yasasam bile bagka bir su
markasini tercih etmem

47

%27,8

47

%27,8

35

%20,7

26

%15,4

14

%8,3

X su markasi hizmetlerinde
fiyat artis1 olursa farkl bir
marka tercih ederim

13

%7,7

31

%18,3

50

%29,6

48

%28,4

27

%16,0

Eger bugiin ilk defa bir su

markasi segiyor olsaydim,
su

anki su markasini se¢erdim.

12

%7,1

32

%18,9

64

%37,9

47

%27,8

14

%8,3

Su markasini gelecekte
degistirecek olsam ayni
markanin {iriinii almay1
diisiinmiilyorum

17

%10,1

33

%19,5

69

%40,8

40

%23,7

10

%5,9

X su markasinin
hizmetlerini/iiriinlerini
satin

almaya istekliyim.

11

%6,5

25

%14,8

58

%34,3

65

%38,5

10

%5,9

Yakinlarima X su markasini
tercih etmelerini tavsiye
ederim

15

%8,9

22

%13,0

53

%31,4

67

%39,6

12

%7,1

Gelecekte yine bu su
markasinin iiriinii almay1
diiglinliyorum

12

%7,1

22

%13,0

61

%36,1

65

%38,5

%5,3
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Tablo 3’e gore arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimeilarin veri toplama

aracindaki maddelere katilim dagilimlarina ait bulgular asagida verilmistir:

“X su markasini digerlerinden daha fazla 6demeyi kabul ederim” ifadesine
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %21,9, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %21,9 olup fikri olmadigini belirtenlerin oran1 %24,3’tiir. Katiliyorum
cevabr verenlerin orant %26 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram

%35,3’tur.

“X su markast digerlerine gore en iyi se¢imimdir” ifadesine Kkesinlikle
katilmiyorum cevab1 verenlerin oran1 %7,1, katilmiyorum cevabi verenlerin oram
%12,4 olup fikri olmadigini belirtenlerin oran1 %28,4’tlir. Katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %42,6 olup kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %9,5’tir.

“X su markas: ilk sirada tercih edecegim firmadir” ifadesine kesinlikle
katilmiyorum cevab1 verenlerin orani %6,5, katilmiyorum cevabi verenlerin oram
%14,9 olup fikri olmadigini belirtenlerin oran1 %24,4’tlir. Katiliyorum cevabi

verenlerin orani %46,4 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram %7,7 tir.

“X su markasimnin sadik bir miisterisi oldugumu diisiinliyorum” ifadesine
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %7,1, katilmiyorum cevabi verenlerin
orant %23,7 olup fikri olmadigini belirtenlerin orant %21,3’tiir. Katiliyorum cevabi

verenlerin orani %41,4 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oranm %6,5tir.

“X su markasinin hizmetlerini diisindiiglimde verdigim karardan mutluluk
duyuyorum” ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi1 verenlerin orani %6,5,
katilmryorum cevabi verenlerin orant %17,8 olup fikri olmadigini belirtenlerin orani
%32’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oranm1 %36,7 olup kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %7,1°dir.

“X su markasi iriin/hizmetlerini satis noktasinda bulamazsam farkli marka
satin almay tercih etmem” ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant
%18.9, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %32 olup fikri olmadigini belirtenlerin
orant %23,7°dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin oram1 %18,9 olup kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin orant %6,5 dir.
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“Yakinlarim i¢in X su markasindan {iriin satin alinm” ifadesine kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %7,1, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%21,9 olup fikri olmadigini belirtenlerin orant %27,2°dir. Katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %38,5 olup kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %5,3 tiir.

“X su markasiyla ile sorun yasasam bile baska bir su markasini tercih etmem”
ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oram %27,8, katilmiyorum cevab1
verenlerin oran1 %27,8 olup fikri olmadigin1 belirtenlerin oran1 %20,7dir. Katiltyorum
cevabr verenlerin orant %15,4 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant

%8,3’tlir.

“X su markas1 hizmetlerinde fiyat artis1 olursa farkli bir marka tercih ederim”
ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %7,7, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %18,3 olup fikri olmadigin1 belirtenlerin orani1 %29,6’dir. Katiliyorum
cevabr verenlerin orant %28,4 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%16°dr.

“Eger bugiin ilk defa bir su markasi seciyor olsaydim, su anki su markasini
secerdim” ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oranm1 %71,
katilmiyorum cevab1 verenlerin orant %18,9 olup fikri olmadigmi belirtenlerin orani
%37,9°dur. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %27,8 olup kesinlikle katiliyorum

cevab1 verenlerin orani %8,3 tiir.

“Su markasin1 gelecekte degistirecek olsam ayni markanin triinii almay1
diisiinmiiyorum” ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %10,1,
katilmiyorum cevabi verenlerin orant %19,5 olup fikri olmadigini belirtenlerin orani
%40,8’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oranm1 %?23,7 olup kesinlikle katiliyorum

cevabi verenlerin orani %5,9’dur.

“X su markasmin hizmetlerini/iiriinlerini satin almaya istekliyim.” ifadesine
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %6,5, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %14,8 olup fikri olmadigin1 belirtenlerin oram1 %34,3’tiir. Katiliyorum cevabi

verenlerin orani %38,5 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %5,9’dur.

“Yakinlarima X su markasini tercih etmelerini tavsiye ederim” ifadesine

kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %8,9, katilmiyorum cevabi verenlerin
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orani %13 olup fikri olmadigini belirtenlerin orant %31,4 tiir. Katiliyorum
cevab1 verenlerin orant %39,6 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%?7,1°dir.

“Gelecekte yine bu su markasinin iirlinii almay1 diisiiniiyorum” ifadesine
kesinlikle katilmiyorum cevabi1 verenlerin oram1 %7,1, katilmiyorum cevab1 verenlerin
orant %13 olup fikri olmadigimi belirtenlerin oran1 %36,1°dir. Katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %38,5 olup kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %5,3 tiir.

Tiiketicilerin hazir igme suyu markalarina yonelik sadakatlerinin satin alma

niyeti lizerindeki etkileri yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.

3.4.2. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve goézlenemeyen (gizil-latent)
degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli bir
istatistiksel tekniktir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var
oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler aracilifiyla olciilebildigini
varsayar (Yilmaz, 2004). YEM verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem
bagimli hem bagimsiz) iliskin 6l¢lim hatalarmi acik¢a hesaba katan bir yontemdir.
YEM ayn1 zamanda degiskenler arasinda dogrudan ve dolayli etkileri belirleme
olanag saglayan bir yontemdir (Hamarat ve Duran. 2020). Arastirmada tiiketicilerin
hazir igme suyu markalarina yonelik sadakatlerinin satin alma niyetleri {izerindeki
etkisi Lisrel hazir yazilmi kullanilarak gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde bagimli degisken gizil degiskenin agiklanma orani R? vermektedir
(Hair vd, 2014:174-177). Yapisal esitlik modellerinde, modelinin yakinsaklik
gecerliliginin (Convergent valitity) saglanabilmesi i¢in bazi kriterin saglanmasi
gerekmektedir. Ilki, gizil degiskenlere ait her bir gézlenen degiskenin standart faktor
yiikiintin 0,70’den biiylik 0.90’dan daha az olmasi1 gerekmektedir (Chin, 1998:295-
336). ikincisi, her bir yapi i¢in Yapr Giivenilirligi (Composite Reliability- CR) ve
Cronbach Alpha (CA), birlesme gecerliligi (convergent validity) ve ayrisma
gecerliliginin saglanmas1 ve degerlerin 0,70’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair
vd., 2017:111-122). Son olarak, her yap1 i¢in Ortalama Agiklanan Varyans (Average
Variance Extracted- AVE) degerinin 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981). Ayrica CR>AVE olmalidir (Giirbiiz, 2019:77-82).
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3.4.3. Modelin Gecerliligi ve Parametre Tahminleri

Arastirmada tek yapisal model sinanmistir. Modelde hazir su tiiketicilerinin
satin aldiklar1 markaya bagliliklarindan ilgili iiriinii satin alma niyetine etki edecegi
varsayimindan modelde, marka sadakatinden ilgili markanin satin alma niyeti yol
baglanmistir. Yapisal model sinanmadan 6nce 6lgeklerin dogrulanmasi igin dogrulayici
faktor analizinden yararlanilmistir. Dogrulayict faktor analizi incelenen fenomen ile
ilgili olarak teorik, hipotetik, 6ngoriilen ya da ileri siiriilen veya sinanan bir modelin
ortaya koydugu prototip yapilarin gegerliligini test etmek igin gerceklestirilir (Ozdamar
2018:248). Arastirmada iki farkli Olcek dogrulanmis Olcekte yer alan maddeler
aciklanmaya calisilan boyutlary/faktorleri saglamistir. Oncelikle Sadakat boyutu
dogrulanarak 6lgegin igsel tutarliligi saglanmustir. Olgegi dogrulamayan maddeler
Olgekten cikartilmistir. Sadakat dlgeginin dogrulayici Faktor analizi yol grafigi Grafik

1’de verilmistir. Grafik 1 standart ¢6ziimii gostermektedir.

oo s Wi \
25 —— w2 \\\0_-&3
o. 20 o.71

- ST - W3 0. 72 SADLERT )—1. 00

0. Es
T WA /o_ea
/_ 71

0. 22 ——-] VS /
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Chi—Sqguare=11._5%, 4df=8, F-value=0_1510€, RMIEA=0D_054

Grafik 1. Marka Sadakatine Yonelik Yol Grafigi ve Yiikler.

Gerek dogrulayic1 faktor analizinde gerek yapisal esitlik modelince elde edilen
modelin uygun bir model olup olmadiginin belirlenmesine yonelik uyum indeksleri
gelistirilmistir. Uyum indekslerine gore sadakat boyutunun dogrulanmasinda 6l¢iim
modeline yonelik RMSEA degeri Kabul edilebilir uyumu gosterirken diger uyum
indekslerinin tamamu iyi uyumu gostermektedir. Dolayisiyla sadakat 6l¢egi son hali ile
dogrulanmustir. Olgiim modelinde gizil degiskenlerle gozlenen degiskenlerin, diger bir
ifadeyle faktor yiiklerinin anlamlilig: t istatistigi ile incelenmis ve en kiigiik t istatistigi
8,50>1,96 oldugundan tiim ytkler istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Uyum
indeksleri Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4. Sadakat Boyutuna Y&nelik Uyum Olgiileri.

Model 7fid | RMSEA | SRMR | NNFI | NFI | CFI IFl GFI
Olgtim 1498 | 0054 | 0026 |099 |o099 | 1,00 1,00 0,98
Modeli

o < >
Teorik deger | <3* <0.08** 0.05* 0.95* >0.95* | 20.95* | >0.95*% | >0.95*%

*[yi uyum, **Kabul edilebilir uyum.

Satin alma veya satin alma niyeti boyutuna yonelik o6l¢egin/boyutunun
dogrulandigi Olglim modeline yonelik Yol grafigi elde edilmis ve Grafik 2’de
verilmistir. Grafik 2 standart ¢oziimii gostermektedir. Olg¢iim modelinde gizil
degiskenlerle gozlenen degiskenlerin, diger bir ifadeyle faktor yiiklerinin anlamlilig: t
istatistigi ile incelenmis ve en kiigiik t istatistigi 4,77>1,96 oldugundan tim yiikler
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Satin alma niyetine yonelik grafik Grafik 2°de

verilmistir.
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Grafik 2. Satin Alma Niyetine Yonelik Yol Grafigi ve Yiikler.

Satin alma niyetine yonelik faktoriin dogrulanmasina yonelik tiim uyum
Olctileri iyi uyumu gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma boyutunda herhangi bir
madde c¢ikarilmadan o6l¢ek dogrulanmistir. Uyum oOlgiileri Tablo 5’de verilmistir.
Sonu¢ olarak her iki Olcegin icsel tutarliligi dogrulayici faktdér analizine gore

saglanmistir.
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Tablo 5. Satin Alma Niyetine Y&nelik Uyum Olgiileri.

Model lefd RMSEA | SRMR | NNFI NFI CFI IFI GFI
Olgiim 1,00
. 0,155 | 0.000 0.0072 | 1,00 1,00 1,00 1,00
Modeli
>
Teorik deger < 3* <0.05% <0.05* 0.95% >0.95* | >0.95* >0.95% >0.95%

*Iyi uyum.

Hazir su tiiketicilerinin, satin aldiklar1 markaya bagliliklarindan ilgili trtini
satin alma niyetine etki edecegi varsayilan model yapisal esitlik modeli ile sinanmustir.
Modelde ilk olarak birlesme gecerlilikleri incelenmistir. Birlesme gecerliligi icin
standart faktor yiiklerinin (Factor Loding) 0,70’den biiyiik olmasi gerekmektedir.
Bunun igin, faktor yiikii 0,70’in altinda ve VIF degeri 3’den biiyiikk deger alan
maddeler analizden ¢ikartilmalidir (Chin, 1998:295-336). Ancak arastirmada, 0,70’in
altinda yer alan 2 madde oOl¢eklerden cikartilmamistir. Bu maddelerin agirliklart 0,41
ve 0,61 olarak elde edilmistir. Bu maddelerin modelden ¢ikartildiginda aciklanan
varyansi yiikseltmedigi ve kritik deger olan AVE> 0,50’den daha biiyiik oldugun ilgili
maddeler modelden ¢ikartilmamistir. Ayrica YEM’de yer alan tiim maddeler (gdzlenen
degiskenler) arasinda ¢oklu bagint1 olup olmadig1 VIF degerleri ile incelenmis ve en
yiiksek VIF degeri 3,177 olup kritik deger 5’den daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla Coklu baginti  sorunu belirlenmemistir. Hata terimleri arasinda
otokorelasyon (ardisik bagimlilik) olup olmadigt Durbin-Watson istatistigi ile
incelenmis ve Durbin-Watson istatistigi=1,69 hesaplanmistir. Durbin-Watson istatistigi
1,5-2,5 arasinda yer aldiginden otokorelasyona rastlanmamistir. Yapisal esitlik
caligmalarinda diger bir birlesme gecerliligi AVE degeridir ve bu degerin 0,50’den
daha biiyiik olmalidir. Arastirmada sadakat boyutu i¢in AVE degeri sadakat boyutunda
0,557 satin alma kararinda ise 0,568 olarak hesaplanmis ve modele yonelik birlesme
gecerliligi saglanmistir. Aciklanan varyans degerleri 0,50 esik degerinden daha
biiyiiktiir. Ayristirma gegerliliklerinden birisede VAVE > 0,70 olmasidir. Arastirmada
tiim avadegerlerinin karekokii 0,70’den daha biiyiik oldugundan ayrigtirma gegerliligi
saglanmistir. Arastirma faktorlerin yap1 gecerlikikleri de incelenmistir. Yapi
giivenirliklerinde Cronbach Alfha (CA) ve Composite giivenirlik (CR) istatistiklerine
birlikte bakilmis ve sadakat boyutunda CA=0,873 CR=0,882 olarak hesaplanmistir.
Satin alma karar1 veya niyeti boyutunda isr CA=0,805 ve CR=0,831 hesaplanmistir.
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Boylelikle CR>CA varsayimi da saglanmistir. Arastirmanin tek hipotezi var olup;

H;: Hazir igme Suyu kullanan bireylerde su markasina ydnelik sadakat artarken

satin alma niyeti de artar.

Arastirma hipotezinin testine yonelik modelin sinanmasinda elde edilen model
Grafik 3’de verilmistir. Grafik 3 standart ¢6ziimii géstermektedir. Grafikte tiim yollar
istatistiksel acidan anlamli bulunmus ve en kiicik t degeri t=5,12 olarak

hesaplanmustir.

eVl
\ / i

0.5 = V2 0.8
\ 0.4l

0.7
gpa—— Viz [=eo.al
0. 4 - V3 —-— . 72 ; 0.87 ’
X“a
. v uau\ V13 |02z
0. 22 - Vs

0.2 V1a

V14 ~0. 28

Chi-3quare=¢5.408, df=33, PF-wvalue=0.000€4, RM3IEA=0.077

Grafik 3. Arastirma Modeli Yol Grafigi.

Grafik 3’iin uyum 6lgiileri incelenmis ve uyum 0l¢iileri Tablo 4’de verilmistir.
Tablo 6’¢ gore RMSEA ve GFI uyum olgiileri yapisal modelin kabul edilebilir
diizeyde oldugunu diger uyum olgiileri/indeksleri ise modelin iyi uyum gosterdigini
gostermektedir. Dolayisiyla iki gizil degisken arasinda kuramsal olarak var olan

varyans yapisini modelin gosterdigi soylenebilirdir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeline Yénelik Uyum Olgiileri.

Model 7fid | RMSEA | SRMR | NNFI | NFI | CFI IFl GFI
Olgiim 204 | 0.077 005 |098 |097 |o098 0,98 0,93
Modeli

o > >
Teorik defor | <3* | <0.08% | <005 | oo, | 2095% [>095% | 2095 |2

*[yi uyum. **Kabul edilebilir uyum
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Yapisal esitlik modeline gore hazir igme suyu kullanan bireylerde su markasina
yonelik sadakat ile ilgili markay1 satin alma niyeti arasinda aymi yonde istatistiksel
acidan anlamli f=0,87 birimlik bir iliski oldugu belirlenmistir (t=5,12 P=0,000).
Belirlenen bu iliskiye gore hazir igme suyu kullanan bireylerde su markasina yonelik
sadakat artarken, ilgili markanin suyunu almaya yonelik niyet de artmaktadir.
Dolayisiyla aragtirmanin tek hipotezi desteklenmistir. Arasgtirma modeline yonelik

regresyon modeli;
SNIYET = 0.87*SADAKAT, Errorvar.=0.25, R2=0.75

Seklinde yazilmistir. Regresyon denklemine gore, iirlinli satin alma niyetinin
%75’ini triiniin olan sadakat agiklamaktadir. Birlikte bakilmis ve sadakat boyutunda
CA=0,873 CR=0,882 olarak hesaplanmistir. Satin alma niyeti boyutunda ise
CA=0,805 ve CR=0,831 hesaplanmuistir.

Tablo 7. Yapisal Gegerlilik ve Agiklanan Varyans.

. Standard 2 Yapi
Madde/ifade Yiikler t-degeri R Giivenirligi | AVE
CA | CR
) Vel 061 | 831 | 037
Uriine Yonelik V3 0,74 10,82 0,55
Sadakat va 0,73 10,61 0,54 | 0,87 | 0,88 0.557
(SADAKAT) V5 0,80 12,17 0,65 3 2 ‘
Vi 0,82 12,49 0,67
0 0,76 11,13 0,57
V1
1
Satin Alma Niyeti vi 0,41 5,29 0,17
(SNIYET) 2 0,83 537 0,69 | 0.80 | 0.83 0.568
Vi1 0,88 5’24 0,78 5 1
3 0,80 ' 0,64
V1
4
Hipotez 0,87 5,12 Sonug
Hq:SADAKAT — SNIYET Desteklendi
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SONUC

Marka ya da markalagmak binlerce {iriin igerisinde farklilik ve de farkindalik
yaratmak ihtiyacindan dogmustur. Tiiketicilerin tercihinin gelisen diinya pazarina bagl
olarak farklilasmasi ile rekabet ortaminin artmasi iiretici firmalar agisindan biyiik
onem arz etmektedir. Firmalarin stratejiler gelistirip rakiplerine karst daha giiclii
durabilmeleri i¢in bir¢ok Onceliginden biri de marka kavramina ve markalagmaya
onem vermesi gerekliligi goriilmiistiir. Tiiketicilerin hayatlarin1 daha iyi bir kaliteye
¢ikarmasi ve kaliteli bir sekilde hizmet vermesi i¢in marka kavraminin 6nemli bir rolii
bulunmaktadir. Markanin ayirt etme Ozelliginin olmasi, yasam tarzim1 ya da bir
firmanin kalitesini belirtmesi agisindan marka kullanimi 6zel olarak ele alinmaktadir.
Markanin kazanimina bakildiginda 6ncelik olarak benzerlerinden farkli olarak logo,
renk, isim gibi kavramlar1 bir kiime i¢inde tanitmasi tiiketiciler agisindan dikkate
alinmasii saglayacaktir. Giiniimiizde firmalarin benzer iirlinlerden daha g¢ok satis
yapmasinin nedenleri arasinda firmalarin iiriinlerini daha ¢ok kalite ile tanistirmasi ve
uygun fiyath olanlardan farklilastirmasi yer almaktadir. Alicilar igin ¢ok fazla secenek
her ne kadar olumlu bir durumsa da {ireticiler i¢in pazarda ¢ok fazla secenegin olmasi
daha c¢ok c¢aba harcamalar1 anlamima gelmektedir. Bu nedenle ayni iiriiniin
benzerlerinin ¢ok olmasi neticesinde farklilasma ve reklam ile bir firmanin rakiplerine
yonelik daha oncelikli olacagi goriilmiistiir. Yine bir iiriinlin daha cok tiiketiciye
ulagsmas1 i¢in Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglarimin kullanilmasinin
oncelikle tiiketicilerin zihninde yer edecegi bilinmektedir. Yine dretici firmalarin
sadece reklam ve farklilasma ile degil ayn1 zamanda tiiketicilerin profilini 1yi analiz
edip gerekirse bolge bolge kiiltiir farkliliklarini dikkate alarak daha kapsamli bir {iriin

cesitliligi piyasaya slirmesi rakiplerine gore bir adim daha ileriye goétiirmiis olacaktir.

Stirdiiriilebilirlik agisindan marka degerinin yiiksek olmasi markaya birgcok
sadik misteri kazandirabilmektedir. Tiiketicilerle iyi bir bag kurabilmenin en 6nemli
kosullarindan biri olan marka sadakati hangi sart altinda olursa olsun asla alternatif
iiriin ve hizmetlere yonelmeyen sadik miisteri kitlesini bir arada tutabilmektir. Bundan
dolay1 tarih boyunca bir¢ok isletme ya da firma marka degerini yiiksek tutmak icin

bliylik bir 6zveri ile caligmaktadir.
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Marka sadakatinin altinda markaya duyulan giiven, kalite algis1 ve duygusal
gibi birtakim motiveler yer almaktadir. Bu tezin amaci marka sadakati ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Bu iliskiyi saptayabilmek icin hazir igme
suyu sektorii tercih edilmistir. igme suyunun tercih edilmesinde; igme suyunun
herkesce zorunlu bir tiikketim ihtiyaci olmasi ve ulagiminin kolay olmasi etkili
olmustur. Tezin de bu baglamda literatiire katki saglayacag1 diisiiniilmektedir. Bu

calismada elde edilen sonuglara asagida kisaca yer verilmistir.

Bu ¢aligma Karabiik ilinde Saglik Bakanligi’na bagli olarak calisan saglik
personeli ile gergeklestirilmistir. Katilimcilarin %47,3’li kadinlardan, %352,7’s1 ise

erkeklerden olusmaktadir.

Calismada marka sadakatinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine bakilmstir.
Marka sadakatinin satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir. Calismada
elde edilen bu sonug literatiirdeki calismalarla benzerlik gostermektedir. Uzunkaya’nin
(2016) GSM sektoriinde yapmis oldugu calismada marka sadakatinin tekrar satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Yildiz ve Ko¢ (2017) marka miras1 ve
marka giliveninin satin alma niyeti, miisteri tatmini ve marka sadakati lizerindeki
etkilerini inceledikleri ¢alismada marka sadakatinin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Ozcan ve Argan (2014) tiiketiciyle online (¢evrimigi) bag
kurma ile sadakat ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismada marka sadakati ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugu belirtmislerdir. Danish ve ark.’lar1 (2018) otomobil endiistrisinde bir miisterinin
satin alma amaglarim1 degerlendirmede marka baghiligimin etkisini arastirdiklar
calismada marka sadakatinin satin alma niyeti {izerinde etkisinin oldugunu

saptamiglardir.

Marka sadakatinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi benzer ¢aligmalarla ortaya
konulmustur. Rekabetin yogun oldugu sektdrlerde marka sadakati dnemli bir faktor
olarak gecerliligini korumaktadir. Pazarlamaya ait 6nemli unsurlar1 i¢inde barindiran
marka sadakati, isletmeler agisindan gelecege iliskin olusturulacak eylem plan ve

stratejileri i¢in biitiinleyici bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Calismada elde edilen sonuglara bagli olarak hem firmalara hem de bu alanda

yapilacak olan ¢aligmalara sunulan 6neriler su sekildedir:
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Bu calisma Karabiik Ili’nde Saglik Bakanlig1’na bagli ve hazir su tiiketicisi
olan saglik personeli ile gergeklestirilmistir. Farkli 6rneklem ve farkli bir
alan belirlenerek marka sadakatinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
arastirilabilir.

Bu calismada marka sadakatinin satin alma niyeti Ulzerindeki etkisi
arastirillmistir. Fakat bagka calismalarda bu modele fiyat bilinci, marka
degeri, marka bilinci gibi farkli degiskenler eklenerek yeni modeller
olusturulabilir.

Calismada marka sadakatinin satin alma iizerinde pozitif yonde yiiksek bir
etkisi goriilmiistiir. Bu bakimdan tiiketicilerin gelecekteki satin alma
eylemlerini etkiyebilmek i¢in firmalar marka sadakatine daha fazla dnem
vermelidirler.

Marka sadakati tiiketicinin o markaya olan giivenin bir anlamda 0l¢iisiidiir.
Marka sadakati hem tiiketicilerin hem de isletmecinin ac¢isindan
bakildiginda ayr1 ayr1 6nem tagimaktadir. Marka sadakatinde meydana
gelen degisim (negatif/pozitif) satin alma niyetini dogrudan
etkileyebilmektedir. Firmalar dogru marka sadakati politikalar1 izleyerek
kar maksimizasyonlarin1 artirabilecekleri gibi mevcut miisterileriyle olan

iliskisel baglarim da koruyabilirler.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Sayin Cevaplayici,

Bu calisma tamamen bilimsel amacgl olup, hazir su tiiketicisi miisterilerini
kapsamaktadir. Liitfen kullanmakta oldugunuz markanin sundugu firiin ve hizmetlerle
ilgili gorlis ve diistincelerinizi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz. Bu arastirmaya

katki ve yardimda bulunmak adina ayirdiginiz zaman igin tesekkiirlerimizi sunariz.

Dr. Ogr. Uyesi Hilal U'YGURTURK Umit TOPCUOGLU
Karabiik Universitesi Karabiik Universitesi
Isletme Anabilim Dali Isletme Y Onetimi
Anabilim Dali
Ogretim Uyesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
1. Cinsiyet: () Kadin () Erkek
2. Yas: () 15-24 Yas Aras1 () 25-34 Yas Aras1 () 35-44
Yas Arasi () 45-54 Yas Arasi () 55-64
Yas Arasi () 65 Yas ve Ustii
3. Medeni Durum: () Evli () Bekar

4. Egitim Durumu: () IIkdgretim () Ortadgretim
( )Lisans () Lisansiistii
5. Ekonomik Gelir Durumu: () 500 TL’den Az () 501- 1000 TL Arasi () 1001-
1500 TL Aras1 () 1501- 2000 TL Arast () 2001-2500 TL Aras1 () 2501- 3000 TL
Arasi (1) 3001-3500 TL Arasi () 3501- 4000 TL Arast () 4001-4500 TL Arasi ()
4501- 5000 TL Aras1 () 5000 TL ve Ustii
6. Meslek: () Paramedik ()ATT () Siriici () Doktor
(ODiger
7. Tercih ettiginiz hazir su markasi:
() Pmar Su () Erikli Su
() Tasdelen Su( ) Fuska Su
() Buzdagi Su () Hamidiye Su
() AbantSu () Diger (......... )
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8. Kullandiginiz su markasimi1 hangi kosullarda degistirirsiniz?
() Olumsuz bir tecriibe yasama halinde
() Baska bir markanin popiiler olmasi halinde

() Uretimden kalkmasi halinde ( ) Diger

9. Asagidaki ifadeleri, kullanmakta oldugunuz hazir su markas: ilgili
diisiincelerinize gore degerlendiriniz.
Ex| E|2|E |27
= 8 =N = | E |= a
=32 |32 |22
Marka Sadakati ve Satin Alma Niveti S = b < |5 |2 =E
Ea|l 2 |22 |E®
3 Z Z
1 2 1314

X su markasini digerlerinden daha fazla 6demeyi kabul
ederim.

X su markasi digerlerine gore en iyi se¢imimdir.

X su markasi ilk sirada tercih edecegim firmadir.

X su markasinin  sadik bir miisterisi  oldugumu
diigiinliyorum.

X su markasinin hizmetlerini disiindiigiimde verdigim
karardan mutluluk duyuyorum.

X su markasi iirlin/hizmetlerini satis noktasinda
bulamazsam farkli marka satin almay1 tercih etmem.

Yakinlarim i¢in X su markasindan {iriin satin alirim.

X su markasiyla ile sorun yasasam bile baska bir sul
markasini tercih etmem

X su markasi hizmetlerinde fiyat artis1 olursa farkli bir
marka tercih ederim

Eger bugiin ilk defa bir su markasi segiyor olsaydim, sul
anki su markasini segerdim.

Su markasimi gelecekte degistirecek olsam ayni markanin
irilinii almay1 diigiinmiiyorum

X su markasinin hizmetlerini/liriinlerini satin almaya
istekliyim.

Yakinlarima X su markasimi tercih etmelerini tavsiye
ederim

Gelecekte yine bu su markasinin iirtinii almay1

Diistliniiyorum
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