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THE EFFECT OF BRAND LOYALTY ON CONSUMER’S
BUYING BEHAVIOR

Abstract: Effectiveness and efficiency in carrying out the
marketing efforts have a great importance today. These two
factors have been related to the brand loyalty of customers.
The importance of brand loyalty of customers and factors
maintaining the brand loyalty have been examined in this
study. Definitions and the effects of brand loyalty on the
consumer buying behavior have been analyzed. The existence
of numerous brands for similar products in the market place
increases the importance of brand loyalty and loyal customers
for firms. Loyalty levels and factors influencing the buying
behavior of consumers have been examined on a sample of
consumer electrical ovens. A statistical analysis has been held
in order to define such factors that relate to customer loyalty
Jfor ovens.
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TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINDA
MARKA BAGLILIGININ ETKISI VE KUCUK EV
ALETLERININ SATIN ALINMASINDA DIKEY VE YATAY
MARKA BAGLILIGININ ETKISININ TEST EDILMESINE
ILISKIN BIR SAHA CALISMASI

Ozet: Pazarlama faaliyetlerinin istenen etkinlik yada
verimlilikte siirdiiriilmesi bu giin igletmelerin daha ¢ok Gnem
verdigi bir konuyu teskil etmektedir. Verimlilik ve pazardaki
etkinlik rekabetin yogunluguna paralel olarak isletmelerin
sahip oldugu markaya miisteri baghhgyla iligkili
kihinmaktadw. Yapan calismada miisterilerde olusturulan
marka baghhigimin dnemi ve baghhgr olusturan faktorlerin
analizi yapinustir. Aym istikamette marka baghhginn tanim
ve satin alma davramsinda badhlk cesitleri incelenmigtir.
Pazarda markalarin cegitliligi veya aym iiriine iliskin bir cok
markamin tiiketici tercihine benzer kosullarda sunulmast
miisteri baghligimin dnemini artwrmaktadir. Konuyla ilgili
uygulama calismasinda pazarda mevcut olan elektrikli set iistii
Sfirinlara iliskin marka baghihgn diizeyi ve yonii olusturulan
bir modelle test edilmistir. lgili iiriinde marka baghhgm
etkileyen faktorler tammlanmaya calbsilmig ve bunlarn
miisteride baghhk olusturmadaki etkinlikleri saptannustir.
Calisma aynica pazarda mevcut olan markalarin potansiyel
miisteriler lizerindeki taminnughk ve tercihteki etkinligi
olciimlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Baghhg, Tiiketici Satin Alma
Davranis

L GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinde medya ortamlarinin
zenginlesmesi ve markalarin alabildifine ¢egitlenmesi
tiketicinin satin alma kararlarini daha karmagik hale
getirmistir. S6yle ki tiiketicinin mal ve hizmetlere iligskin
daha ¢ok bilgilendigi bir ortamda bir yanda iiriinlerle ilgili
marka secenekleri artarken, bir yandan da driinler
pazarlama bilegenleri acisindan birbirlerine
benzemektedir. Satin alma kararinda izlenecek siireg
degismezken, pazar kosullarinin degisimi, satin alma
kararinda segeneklerin olusturulmasini  giiglestirmistir.
Ozellikle alisilagelmis satin alma davransiyla, cesitlilik

gosteren satin alma davranisi arasinda siirekli celigkiler
yasanmasmma neden olan pazarlama faaliyetlerinde
isletmeler ve tiiketiciler igin bir paradoks clugmaktadir.

Son donemlerde isletmeler yoSun rekabetin de
baskisiyla bu soruna karsiik marka baghiliginin
olusturulmasina biiyilkk 6nem vermektedir. Kisaca, satin
alma kararinda marka baghliginin dikey yada yatay yonlii
olarak gelistirilmesi, isletmelerin pazarlama cabalarinda
onemli bir olgu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica
ahsilagelmis satin alma davranist ve gesitlilik gosteren
satin alma davranmis: ile yatay ve dikey marka baglihg
arasindaki iliskiyi tanimlamak isletmeler i¢in Snemli bir
sorun olmustur. Yapilan saha calismasiyla, bu paradoks
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ortaminda satin alma davramsi ile dikey ve yatay marka
bagliligt arasinda anlamli  bir iligkinin  varlig
gbzlenmistir.

Yapilan ¢aligmanin teorik boliimiinde tiiketicilerin
satin alma davramslarindaki farklibik ile bagliligin
olugturdugu paradigmayi literatiirdeki ¢esitli yorumcularla
tartismak hedeflenmigtir. Literatiirdeki baglihlk kavrami
ve marka bagliliina olan hassasiyetin teorik irdelemesi
yapilmistir. Bir bagka amagla da belirlenen iiriinlerde
prosediirlerde Ongoriilen giivenirlik sinirlarinda marka
bagliligmin test edilmesi ve baghhk diizeyinin
Olciimlenmesi hedeflenmektedir. Olugturulan modelin
olctim kriterleri ilk defa kullanilmig oldugu igin bunlarin
glivenirlik testleri 6nem arz etmektedir. Ancak bu 6n
galismanin, aynt alanda yapilacak daha ileri diizeydeki
akademik aragtirmalar icin basamak teskil edece8i

diistiniilmektedir.
II. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI VE
BAGLILIK DUZEYI

Marka baglili1; pazarin, zaman icerisinde belli bir
markay1, tutarli bir sekilde satin almasiyla sonuglanan
olumlu bir davrams bigimini ifade eder [1]. Tiiketicinin
tutum olarak ortaya koydugu marka baglihgi kavram
literatiirde farkh yaklasimlarla yorumlanmaktadir. Bu
nedenle baglilift tamimlayan yaklagimlarda tam bir
kavram birliginin olmadigin1 stéylemek miimkiindiir.
Literatiirdeki yorumlardan hareketle iki temel ayirim
sOyle ifade edilebilir. Davranissal ve biligsel yaklagim.

Tiiketicinin tepkisini ifade eden davranigsal ya da
tutumsal yaklagim, tiiketicinin cok fazla Olgiilebilir
bagimli degiskenlerin etkisi altinda sadakat kazanmast
olarak tanimlanmaktadir [2]. Davranis ya da tutum olarak
yorumlanabilen baglilik ayn1 markanin sistematik olarak
tekrar satin alinmas: seklinde ifade edilebilir. Davranigsal
yaklasima gore tiiketicinin satin alma sikhig: baglilik icin
yeterlidir. Burada satin almadaki gercek nedenlere
bakilmaz. Ornegin bir tiiketici bir markay1 sadece ucuz
oldugu igin satin alabilir. Baghligin gostergesi, bir zaman
periyodunda satin alim sayist ya da o iirlin grubunun
toplam satin alimlar1 ig¢inde bir markanin payidir [2].
Ornegin bir tiiketicinin alt: ayhik bir zaman diliminde belli
bir markadaki dis macununu satin alma sayis1 ya da
toplam dis macunu satin alimlar1 iginde bir markanin %
80 gibi bir yiizdeye sahip olmasi. Bu verileri elde etmek
icin anket ya da sadik siipermarket miisterilerinde tarama
(scanner) tekniginden yararlamlir. Davranigsal yaklasim
yaniltict  olabilmektedir. Ornegin fiyata duyarli bir
tiiketicinin, fiyattaki bir artigla bagka bir markaya
yonelmesi sdzkonusu olabilecektir. Daha agik bir ifade ile
tiketicinin satin alma davraniginda baghilifi agiklayici
degiskenlerin ¢ok kompleks oldugu ya da olciilebilme
yeteneZinin zayif oldugu sdylenebilir. Bu yaklagima gére
bagliigin tamimindaki dezavantaj veya temel varsayim
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igletme yOnetimlerince markalarin tekrarli sattm alma
davramigini etkilemenin zor oldugunu esas almasidir.
Sonug olarak bu teorik yaklagimda isletmeler baghliin
gercek  degiskenlerini net olarak tanmimlayamadig
varsayimi kullanilir.

Biligsel yaklasima gore bireyin kisisel iradeyle bir
markay: satin almakla o markaya siki sikiya sarilmas: ve
bir taahhiit altina girmesi bagliigi ifade etmektedir.
Buradaki taahhiitten kastedilen bir markaya duygusal ve
psikolojik bir ilginin varligidir {3]. Ayni zamanda o
marka, tilketicinin  kendisini  ifade  edebilecedi,
dzdeslesebilecegi bir yakim gibidir. Otomobil, saat gibi
iirlinlerde bu tiir bir baghliga sikca rastlanmaktadir,
Aslinda bu ifadede kullanilmasi gereken kavram marka
baghiig olmaldir. Ciinkii burada gercek anlamda bir
sadakatten soz edilebilir.

Literatiire bakildiginda bu iki ayri yaklasimdaki
kavramsal yapi farkliligini ¢ok net bir aymimla ortaya
koymak da giictiir. Bu yaklasimlardan yola cikilarak
davranis ve tutum olarak ifade edilen bagimliligin alt1 ayn
bileseni geligtirilmistir.

Baglilik yanli bir tepkiyi ifade eder.

Baglilik davramssal bir tepkidir.

Bir zaman siireciyle ilintilidir.

Karar vericilerde meydana gelen bir olgudur.
Mutlaka psikolojik bir stireg icérir.

Aymi markanin tekrarh satin alma davranmisinin
Olgtimlenebilir boyutlarimin tamimlanmasi miimkiindiir.
Bu makalede tekrar satin almadaki baghiligi, tiiketicinin
olumlu tutumunu ve bunun tekrar satin alma davramsina
doniistimiini etkileyen faktorleri incelemek
planlanmaktadir.

Uzun vadede markalarin basarist bir kere satin
alim yapan miigteri sayisinin ¢okluguna degil diizenli
olarak satin alum yapan miisterilerin sayisinin ¢okluguna
baghdir [4]. Kisaca bir markanmin basaris1 pazarda
olusturdugu baghliga ve baglilik diizeyine dayali olarak
ifade edilebilir. Ozellikle tiiketicinin satin alma karar
stirecinde  Uriiniin  markasina baglihk &nemli 1ol
oynamaktadir. Bu konuya 6zgii literatiire bakildiginda,
karar verme siirecinin Onemli asamas:i olan markaya
iliskin tutum ve duygusal yaklasimin gelistirilmesi, satin
alma ile sonuglanmalidir [5]. Ancak bir markay: ikinci
kez satin alma davranisinda tiiketicilerin gésterdikleri
tepkide degisiklik izlenebilmektedir. Ornegin bir markay:
satin alan miigteri her zaman ayni markayr almay:
planlayabilir, uygun kosullar olusursa alabilir veya aym
marka ile ilgili tiriinleri tekrar satin almaktan kesinlikle
kaginabilir.

Marka baghlhi@n tek bir  Srnekte
edilmemektedir. Cesitli baglilik 6rnekleri vardir [3].

temsil
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Boliinmemis baglhilik: AAAAAAAA seklinde bir
markaya olan tam baghlig: ifade eder.

Déniisen baglilik: AAAABBBB bir markaya olan
bagliligin cesitli nedenlerle baska bir markaya bagliliga
doniismesini ifade eder.

Ara__sira  baglihik: AABAAACAAADA bir
markaya bagimliligin varoldugu ancak zaman zaman
cesitli nedenlerle diger markalarin da denendigi baghihik
tiiriidiir.

Boliinmiis bagliik: AABBAABBAA aym lirlin
kategorisinde birden fazla markaya baglilig1 ifade eder.

Marka kayitsizlipi: ABCDACDBA bir iiriin
kategorisinde marka baglilifinin olmamasini, tiiketicinin
her seferinde farkli markalara yonelmesini ifade eder.

Marka baglihig1 baska bir siniflandirmada dikey ve
yatay olarak ikiye ayrnlabilir. Dikey marka baglihig
tiiketicinin ayn1 markay: tagiyan aynt iiriinii yeniden satin
almasini ifade ederken, yatay marka baghligi, aym
markanin farklr driinlerinin satin alinmasim ifade eder.
Ornegin her TV aliminda Sony markasinin tercih edilmesi
dikey baglilik iken, DVD player, miizik seti aliminda da
Sony’nin tercih edilmesi yatay bagliliktir.

III. MARKA BAGLILIGININ GELISTIRILMESI

Marka bagliligi isletmeler igin entellektiiel
sermaye (yetkin insan kaynaklar1) gibi onemli rekabet
giicli, Ustiinlik ya da olusturulmak istenen farkliliktir.
Ayni amagla pazarda ve tiiketici iizerinde olumlu imaj
tastyan ve belirli biiylikliikte iiriin hattina sahip olan bir
marka, 6zetle baglilik olusturmus bir marka, isletmeler
icin 6nemli bir amagtir [5]. Ayrica marka baghligi daha
biiyiik tiiketici kitlesine daha az tanitim ve satig ¢abalari
gibi pazarlama gabalari ile ulagmay1 saglayan 6nemli bir
degerdir. Bu nedenle, isletmeler icin belirli oranda
baglihk gelistirilmis bir markaya sahip olmak, belirli
biiylikliikteki entellektiiel sermayeyi de ifade eder.

Bircok isletme marka baglilifn olusturmak igin
aym dogrultuda pazarlama stratejilerini iceren cesitli
cabalart sirdiirmektedir. Marka baghiligini artirmak icin
mevcut ve potansiyel tiiketici tatminini artirmakla birlikte,
daha cok nesnel fayda yaratmayi saglamak amaciyla
gereksinim ve istekleri tatmin edilebilecek miisteri
profilini tanimlamak  gerekmektedir [6]. Ornegin
bagliligin olugturulmasinda ¢esitli nitelikteki pazarlama
faaliyetlerinden satisa iliskin diizenlemelerle, igletmenin
eski miisterilerine dogru orantilt olarak artan bir 1skonto
uygulamasi tekrar satin almay1 saglayabilir. Son tiiketici
pazarma Ozgii olarak bir markanin baghhigini artirmada
ilgili miigteriye verilen hizmet veya malin yaninda devam

eden ilave karsiliksiz faydalar sunmak, fiyatta saglanan
daha uygun kosullar olumlu sonuglar verebilir [2].
Yiyecek sektoriinde satin alinan paket hizmetin yamnda
karsiliksiz ilave olarak sunulan cay, kahve veya miiessese
ikram ya da ¢ocuk meniilerinde verilen arkasi yarin
tamamlanan oyuncaklar tekrar satin almay1 Gzendirerek
baglilik olusturmaktadir.

Pazarlamacilar ayrica pazarlama faaliyetlerinde bir
anahtar marka ile baghlik olusturmak igin tesvik edici
satig promosyonlar1 gelistirmektedir [6]. Ornegin marka
bagliliginin olusturulmas: icin finans kuruluslarimn kredi
kartlarina y6nelik olarak tirettikleri ikramiye puanlar1 ve
hediyeler veya hava yolu girketlerinin ugus mesafelerinin
toplamina yine ikramiye uguslar vermesi ayni markanin
tekrar  kullanimini saglayabilmektedir. Tanitim -
cabalarinda marka tercihlerini  yOnlendirmek igin
kullanilan mesajlar ve ayni icerikli promosyon ¢aligmalari
marka bagliligi i¢in etkin yontem olarak kabul edilebilir
[7]. Bir bagka baglilik olusturma yéntemi ise aliskanlik
olusturmakla miimkiindiir. Tiketiciler bir ¢ok iriinde
daha Onceki tatminine bagli olarak aligkanlik tepkisinin
sonucu olarak tekrarl: satin alma yapar. Tiiketicinin belirli
bir detayda Ofrenmesi ve bilgi sahibi olmasi
kargilastirmalar yoluyla aliskanlik olusturmasi
miimkiindiir [2]. Tekrarla 6grenilen davramis aligkanlik
olusturur, aligkanhik da baghlik olusturur. Ornegin kolali
iceceklerde markaya olumlu tavir sergileyerek, onu
siirekli satin almasit marka bagliligini ortaya cikarir.
Bunun aksinde de, karst markaya olan olumsuz
tutumuyla, mevcut satin aldifi markasina bagliligim
olusturmasi da miimkiindiir.

Oyleyse marka bagliliginin olusmasinda bazi
faktorlerden s6z edilebilir ve bunlar 4P acisindan
ayrimlanabilir. Uriin bileseni agisindan iiriiniin fiziksel
nitelikleri, kalitesi, son kullanma tarihi, garanti siiresi,
servis olanaklari, ambalaji, marka adi, marka imajt gibi
faktorler etkili olabilmektedir. Fiyatla ilgili olarak fiyat
diizeyleri, fiyat indirimleri, psikolojik fiyatlandirma gibi
faktorler rol oynayabilir. Dagitim agisindan {riiniin
dagitildigi zaman ve dagitim noktalar1, stok durumlar
etkili olabilir. Tutundurma agisindan ise, basta reklam
olmak lizere satis promosyonlari, kurumsal imaj ve kimlik
caligmalarn ve kisisel satig marka baglilig: yaratabilir [7].

Marka baglihginda etkili bu faktorlerin sayisi ne
kadar fazlaysa gercekten bir baglihiktan s6z edilebilir.
Ornegin bir markanin satin aliminda fiyat etkili ise, fiyatta
meydana gelen tiiketici aleyhine bir degisme, bagliligin
bagka bir markaya donilismesine neden olacaktir. Ancak
tiiketici iiriinlin kalitesinden asla 6diin vermeyecegini ve
servis olanaginin ustiin oldugunu da disiiniiyorsa, fiyat
artsa bile markadan vazge¢cmeyecektir.
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Tablo: 4P-Marka Baghhg Iliskisi

URUN Fiziksel | Kalite Son Kul. Garanti Servis Ambalaj | Marka | Marka
nitelik Tarihi sliresi olanaklari ad imajt
FIYAT Fiyat Fiyat Psikolojik Elastikiyet
Diizeyi | indirimleri Fiyatlama
DAGITIM Dagitim | Dagitim Dagitim Stok Siparislerin zamaninda kargilanmasi
zaman1 | Noktalarinin | noktalarimin | durumlar
sayisi kalitesi
TUTUNDURMA | Reklam | Kisisel satis | Satig Kurumsal | Miigteri iletisimine odaklanmig bir
ozendirme kimlik ve | CRM (miisteri iliskileri yonetimi)
PR
IV. TUKETICININ SATINALMA KARAR Marka baglilig1, kendisini arastirmadan satin alma

VERME SURECINDE MARKA BAGLILIGI

Tiiketicinin karar verme siireci bir tiir problem
¢6zme bicimidir. Ciinkii ortada satin alma olarak
adlandirilan bir problem vardir. Bir yaklagima gore karar
verme slireci bes asamadan olugmaktadir [8].

1.Gereksinimin farkina varma

2. Aragtirma

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma

5. Satin alma sonras! degerlendirmeler

Gereksinimin farkina varma, yepyeni bir iiriinlin
piyasaya sunulmasi sonucu denenmesinin arzu edilmesi
ya da kullamlmakta olan bir {riiniin tiiketilip yeniden
satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikigiyla kendini gosterir.

Arastirma ise, iki tiirlii olan bir asamadir. Igsel
aragtirma kisinin kendi hafizasint yoklayarak gecmis
deneyimlerinden bilgi edinmesi, digsal arastirma ise,
reklam, ambalaj gibi pazar-y6nlii kaynaklar ya da magaza
ziyareti, satis elemanlariyla diyalog, e-mail ya da chat
odalar1 gibi kisiler arasi kaynaklar yoluyla bilgi
edinmesidir [9].

Alternatifierin degerlendirilmesinde ise tiiketici;
kalite, fiyat, servis olanaklar1 gibi kriterler dogrultusunda
farkli  markalar arasinda  kargilagtirma  yaparak
alternatifleri minimize etmek ve bir secim yapmak yoluna
gitmektedir.

Satin alma asamas: ise daha Onceki asamalarin
eyleme doniistigi bir noktadir. Satin alma, ilk kez
gerceklesen deneme satin alimlari ya da tekrarlanan
yeniden satin alimlar olarak iki sekilde olmaktadir.

Satin  alma  sonrast  deZerlendirmeler ise

memnuniyet (tatmin) ya da biligsel uyumsuzlukla
(tatminsizlik) sonu¢lanmaktadir.
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asamasina kadar gostermektedir. Aragtirma da igsel
arastirma icinde degerlendirilmektedir. Eylem bazinda ise
satin alma agamasinda etkili olmaktadir. Satin almada,
yeniden satin alma tiirli alimlara girmektedir ki bu dikey
marka bagliliginin  sonucudur. Fakat yatay marka
baghiliginda, yani bir markanin farkli {riinlerini satin
almada ise deneme satin alma tiiriine dahil edilmektedir.
Buna karsilik yatay marka baghlig: tek basina deneme
satin alimlarda etkili olabilir. Ciinkii markaya baska bir
tirlintinden dolay1 giiven olusmus olabilir.

Marka baghiligi satin alma kararimi rutin hale

getirebilmektedir. Yani yaygin ve simrli  problem
¢Ozmeden ziyade aligkanlik tiirii bir karar verme siirecinin
gergeklesmesine neden  olmaktadir [10].  Ciinki

tiiketicinin satin aldigi markaya inanci tamdir. Bagh
olunan markay1 satin almak artik bir aligkanliktir {11].

V. KUCUK EV ALETLERINDEN SET USTU
FIRINLARIN SATIN ALINMASINDA YATAY VE
DIKEY MARKA BAGIMLILIGININ
OLCUMLENMESINDE BiR ON SAHA CALISMASI

Kiigiik ev aletleri pazarinda cahisan yerli ve
yabanci isletmeler Istanbul Ticaret Odasinin verilerine
gore yaklagik 65 gesit temel iiriin ve 114 ayri marka ile
faaliyet gostermektedir. Bu aralik icerisinde yapilan 6n
saha calismasinda kiiciik ev aletlerinden yaklagik 22 ayri
markanin oldugu setiistii firinlarin pazardaki marka
bagliif: test edilmeye calisilmistir. Pazarda belirli bir
imaj ve konumlandirma ile olusturulan markanin &nemi
yaninda, markaya baghilik orta ve uzun dénemli yatirimla

es anlamda yorumlanmaktadir. Tirkiye'de setiistii
firnlarin  pazarinda yerli ve yabanci markalarin
olusturdugu 22 aynn markadan. ancak 17 sini

gozetleyebilme olanag: bulunabilmistir. Markanin ikinci
kez satin alinmasinda tiiketicilerin 6nem verdigi kriterleri
marka  bagliigimin  kriterleri olarak  tamimlamak
miimkiindiir. Setiistii firinlarda marka baghligi ve
titketicilerde ilgili tiriinlerde marka bagliligini olusturan
kriterlerin belirlenmesi igletmeler icin ayri bir 6neme
sahiptir. Uriinlere iliskin pazarlama bilesenleri, kalite,
fiyat, servis hizmetleri, tasarim farklilifi ve firiin
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araliginin  genisligi gibi kriterlerin tanimlanmasindan
baglilifin olusturulmasinda yararlanilmaktadir. Bu amagla
yapilan ¢aligmada, pazarda olusan marka baglihk
diizeyleri ve baglhihign etkileyen belli baslh kriterlerin
tanimlanmas:  hedef alinmigtir. Ayrica arasgtirmada
bagliligi olusturan kriterlerin tanimlanmasim saglayacak
bulgularin elde edilmesine caligiimistir,

V.1  Arastirmamin Kapsam ve Metodoloji

Kiiciik ev aletlerinin satin alimmasinda marka
baghliginin 6lglimii iizerine yapilan pilot calisma bir 6n
aragtirma olarak planlanmistir. Uriin olarak kiigiik ev
aletlerinden setiistii firinlar ele alinmustir. Ilgili iiriiniin
kullanicilarinin daha ¢ok bayanlar oldugu ve satin alma
kararinda etkin olacaklar1 varsayimi ile bayanlar hedef
alinmstir,

Baglilik diizeyinin ol¢timiinde, anketle yiiz yiize
gorismeler  yapilarak  ilgili  veriler toplanmaya
caligtlmistir. Ana kiitle tiim firin satin alicilart ya da firin
tilketicileridir. Aragtirmada sinirlama yaparak pilot
caligma kapsaminda ii¢ bilyitk hipermarketteki kiiclik ev
aletleri reyonu tanimlanmistir. Ornek kiitle B grubu
tiiketicilerin miigteri olarak satin alma yaptig1, Istanbul’da
yer alan en bilyiik hipermarketin {i¢ ayr1 subesi (Carefour
SA Magazalar: Kozyatag, Umraniye ve Beylikdiizii) bir
hafta sonu, ilgili reyondaki bayan miisterilerinden tesadiifi
olarak secilmigstir. Anketlerin uygulanmast reyonda
calisan firma temsilcisi hosteslerden yararlanilarak
yapilmig, bu durum daha sonra kontrol sorulariyla
degerlendirildiginde  glivenilir = oldugu  sonucuna
varilmistir.

Yiiz ylize yapilan anketlerle toplanan veriler gesitli
yontemlerle analiz edilmis ve ilgili Uriinlerde marka
baglilig: test edilmigstir. Ayni analizlerde baglilikla ilgili
diger bagiml kriterler arasindaki iligkiler tanimlanmaya
caligilmigtir. On calisma olarak olusturulan model alfa
given aralift % 73 ler diizeyinde gerceklesmis, bu
nedenle yapilan testler giiven sinirlarn icinde kabul
edilmigtir. Ayrica bir ¢ok boyuttan capraz iliskiler
kurularak  degiskenler arasindaki etkinin  diizeyi
tanimlanmaya ¢alisiimistir.

V.2  Toplanan Verilerin Analizi

Verilerin analizinde, oncelikle marka baghlig ile
ilgili giivenilirlik testinin alfa degeri 0,7362 gibi simnirda
kabul edilebilir bir sonug ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica eldeki
verilerden doért ayri hipotez olusturularak test edilmistir.
Regresyon ve Anova testlerinden alinan sonuclar bagiml
degiskenler agisindan benzerlik gdstermektedir. Buradan
sOyle bir sonuca varilabilir; baghilik kriterlerinde
tiiketiciler benzer degerlendirmelere sahiptirler.

H1: Begenerek satin alma durumunda her
defasinda ayn1 markayi satin alma egilimi, daha 6nce set
iistii firin almas olanlarda daha fazladir.

(Sorud) ANOVA
Daha once elektrikli soba, set iistii firin satin
aldimz mi

Sumof df Mean F  Sig.
Squares Square
Between 3,150 3 1,050 5,951 ,001
Groups
Within 30,345 172,176
Groups
Total 33,494 175

P<0.05 H1 kabul

H2: Set isti firin alanlarda marka etkisi,
almayanlara gore daha fazladir.

(Soru9) ANOVA
Daha 6nce elektrikli soba, set iistii firin satin
aldiniz mi1

Sumof df Mean F Sig.
Squares Square

Between ,832 4 ,208 1,093 ,362

Groups

Within 32,728 172,190

Groups

Total 33,559 176

P>0.05 H2 red. Yapilan Anova testlerinde

belirlenen hipotezlerin biri kabul alaninda digeri ise ret
alaninda olugmustur. Anova testi ile hipotezleri test etmek
zorunda kalinmasinin  sebebi  sorulardaki  siklarn
daglimiydi. Her iki alanda da kullanilan giiven araliklari
genisletilseydi ikinci hipotezde kabul alaninda olusmasi
saglanabilirdi.

V.3 Regresyon Tablolar:

Sorularin igerikleri

Soru 2-yeniden satin alma

Soru 3-marka degistirme

Soru 4-marka degistirmeme

Soru 5-son alinan markay: tercih

Soru 6-az sayida birkag marka

Soru 7-aligilan markay1 tercih etme

Soru 8-zaman etkisi (uzun zaman markayt
kullanma)

Soru 9-marka etkisi (ilk markaya bakma)

Soru 10-markay1 6zellikle arama

Soru 11-aym markada diger {iriinleri tercih

Yukarida ifade edilen durumlara 12 sorudaki

faktorlerin etkileri icin regresyon modelleri kurulmus
iligkinin yonii ve siddeti ile ilgili degerler ortaya
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cikarilmistir.  Degerlendirme  sorular1  kapsam  dis:
tutulmaksizin testler yapilmistir. Bu kapsamda kurulan
modellerin bir cogu anlamli sonuglar ortaya ¢ikarmistir.

Soru 3-marka degistirme
Modelle ilgi parametreler:
R’ F
322 |7.085

Sig.
.000

Model anlamlidir. Marka degistirmeyi fiyat ve
yabanct menge (en etkili degisken 0.446) etkilemektedir.

Soru 4-marka degistirmeme
Modelle ilgi parametreler:
R* |F
132 [2.255

Sig.
.022

Model anlamlidir, Marka degistirmemeyi {iriin
¢esidi olumlu yonde; yabanci menge (-0.361) ve servis
ters yonde (-0.210) etkilemektedir. Alisilan markay: tercih
etmede kalite ters yonde (-.0199) etkili olmaktadir.

Modelle ilgi parametreler: ozellikle

aramada kalite etkilidir.

Markay1

V.4  Frekans Dokiimleri

Yapilan dokuz ayri testin sekizi anlamh sonug
vermis birt ise anlamli sonu¢ vermemistir. Buradaki
anlamsizlifin daha ¢ok anketin uygulanmasinda verilerin
toplanmasindaki giivensizlikten kaynaklandifi sonucuna
varilmistir. Kullanilan anket ve gelistirilen modelin daha
sonraki ¢alismalarda daha saghkli sonug verecegi tmit
edilmektedir.

Uriinlerin ~ kullamm  zamanina bagli  olarak
degisebilecek marka bagliliinin bu iiriinlerde daha diigiik
diizeyde gergeklesebilecegi goriilmiistiir.  Ureticilerin
degerlendirmesi ile iiriin 6zelliklerine iligkin olarak 3 ila 8
yila yakin ekonomik kullanim omriine sahip olan s¢z
konusu tiriinlerin miisteri baglilig1 daha diisiik bir diizeyde
gerceklesmektedir. Literatiirdeki degerlendirmelerde satin
alma siklif1 cok kisa olan iiriinlerde miisteri baglilig1 ¢ok
disiik diizeylerde olusmaktadir

Soru 8-zaman etkisi (uzun zaman markay1
kullanma)
Daha 6nce elektirikli soba, setiistl firin satin aldiniz mi?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
vand EVEI 132 74,6 74,6 74,6
HAYIR 45 25,4 25,4 100,0
Total 177 100,0 100,0
Genellikle bu iir{inler i¢in az sayida bir ka¢ marka kullanirm
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid KESINLIKLE EVET 6 3,4 3,4 3,4
EVET 71 40,1 40,3 43,8
KARARSIZIM 48 271 27,3 71,0
HAYIR 46 26,0 26,1 97,2
KESINLIKLE HAYIH 5 2,8 2,8 100,0
Total 176 99,4 100,0
Missing System 1 ,6
Total 177 100,0
bu Griinler igin olum. bilgiler alsamda 6nce aligti§im markayi kullanmaya devam
ederim
Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid KESINLIKLE EVET 6 3,4 34 3.4
EVET 45 25,4 254 28,8
KARARSIZIM 35 19,8 19,8 48,6
DEVAM ETMEM 64 36,2 36,2 84,7
KESINLIKLE ETMEM 27 15,3 15,3 100,0
Total 177 100,0 100,0
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uzun siiredir bu driinler igin ayni markayi satin alinm ve tercih ederim

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid KESINLIKLE ALIRIM 14 7,9 8,0 8,0
ALIRIM 69 39,0 39,4 47,4
KARARSIZIM 59 33,3 33,7 81,1
ALMAM 29 16,4 16,6 97,7
KESINLIKLE ALMAM 4 2,3 2,3 100,0
Total 175 98,9 100,0
Missing System 2 1,1
Total 177 100,0
bu drinleri satin alirken ilk baktigim gey iiriiniin markasidir
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid KESINLIKLE EVET 10 5,6 5,6 5,6
EVET 88 49,7 49,7 55,4
KARARSIZIM 34 19,2 19,2 74,6
HAYIR 38 21,5 21,5 96,0
KESINLIKLE HAYIR 7 4,0 4,0 100,0
Total 177 100,0 100,0

bagka yere giderim
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid KESINLIKLE EVET 26 14,7 14,7 14,7
EVET 82 46,3 46,3 61,0
KARARSIZIM 32 18,1 18,1 79,1
HAYIR 33 18,6 18,6 97,7
KESINLIKLE HAYIR 4 2,3 2,3 100,0
Total 177 100,0 100,0
bu Griin grubunun satin aldigim markanin diger {iriinlerinide tercih ederim
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid KESINLIKLE EDERIM 23 13,0 13,1 13,1
EDERIM 106 59,9 60,2 73,3
KARARSIZIM 33 18,6 18,8 92,0
TERCIH ETMEM 14 7.9 8,0 100,0
Total 176 99,4 100,0
Missing System 1 6
Total 177 100,0

Yukandaki iki tablodaki veriler s6z konusu kiigiik

ev aletlerinde markaya vyatay baglihlk oldugunu
gostermektedir. Begenilen markalarin istenen iirtinlerinin
bulanamamas: halinde bagka magazalardan aranmasi
bunu gostermektedir. Ayni sekilde markanin diger
iiriinlerine yonelmek ve onlar1 satin almada tercih etmek
markaya olan yatay ve dikey baghihg: ifade eder.

verilerde sirasiyla daha Once satin alinan marka, yabanci
mengeli markalar, {irlin tasarimu  ve  Ozelliklerinin
cesitliligi, markadaki driin cesitliliginin  zenginligi,
markanin gecmisgi, markaya olusan giivenin diizeyi, fiyat
ve kalite gibi nitelikler baghligin gelismesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Kiiclik ev aletlerinin satin alinmasinda
markaya iligkin gelistirilmek istenen baghlik cesitli
degiskenlerle olugmaktadir. Isletmelerin markalarina

Satin alinan markaya baghlik gesitli degiskenlere yonelik baglihg:r gelistirmek i¢in  kullanabilecegi
iligkin olarak gelisir. Bunlarla iligkili olarak toplanan degiskenleri miisterilerin yOnelimlerini tamimlayarak
ortaya koymalan miimkiindiir.
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MGUVEN17
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid COK ONEMLI 116 65,5 66,3 66,3
ONEMLI 47 26,6 26,9 93,1
KARARSIZIM 9 5,1 5,1 98,3
ONEMSIZ 3 1,7 1,7 100,0
Total 175 98,9 100,0
Missing Systemn 2 1,1
Total 177 100,0
Uriin tasarimi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid GOK ONEMLI 60 33,9 34,3 34,3
ONEMLI 69 39,0 39,4 73,7
KARARSIZIM 44 24,9 25,1 98,9
ONEMSIiZ 2 1,1 1,1 100,0
Total 175 98,9 100,0
Missing System 2 1,1
Total 177 100,0
Yabanci mensei
Cumuiative
Frquny Percent Vaﬂ Percent Percent
Vdid COKONEMLU 51 288 40 340
ONBMU 20 1,3 133 473
KARARSIZIM 10 56 67 54,0
ONEMsZ 31 175 207 747
GOKONEMSIZ 3 21,5 253 1000
Total 150 847 1000
- Missing System 7 153
| Total 177 1000
Markanmn gegmisi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid QOK ONEMLI 58 32,8 33,5 33,5
ONEMLI 39 22,0 22,5 56,1
KARARSIZIM 61 34,5 35,3 91,3
ONEMSIZ 14 7.9 8,1 99,4
GOK ONEMSiZ 1 6 6 100,0
Total 173 97,7 100,0
Missing System 4 2,3
Total 177 100,0
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Asagidaki tablo elektrikli set distii firinlara iliskin  markas: sorulmustur. Set @stii elektrikli firin satin alan
pazarda, mevcut markalart ve markalarin tiiketicilerce  miisterilerin satin aldiklari son markanin ismi sorulmus ve
tercihini gostermektedir. Yapilan anket ¢alismasinda ilgili ~ bunlarin frekanslar cikarilarak en goktan en aza dogru
reyona gelen miisterilere en son satin aldify iriiniin  sralanmigtir. )

VAR00021
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid AUER 6 3,4 3,5 3,5
BEKO 26 14,7 15,0 18,5
KUMTEL 9 5,1 52 23,7
ARGELIK 36 20,3 20,8 44,5
TERMIKEL 13 73 7.5 52,0
TEBA 4 2,3 2,3 54,3
GENTRA 6 3,4 3,5 57,8
SUSLER 4 23 2,3 60,1
LUKSELL 11 6,2 6,4 66,5
VESTEL 11 6,2 6,4 72,8
ASEL 1 8 6 73,4
ESKO 2 11 1,2 74,6
BOSCH 22 12,4 12,7 87,3
TEFAL 16 9,0 9,2 96,5
MOULINEX 6 3.4 3,5 100,0
Total 173 97,7 100,0

Missing System 4 2,3

Total 177 100,0

Buraya kadar anlatilanlar1 6zetleyen aragtirma modeli su sekilde gosterilebilir:

Satin almada marka .| Satin alinan markanin
tercihi diger iirlinlerinin de
tercihi (yatay baglilik)

A A

Baghlik kriterleri
(fiyat, tasarim vb.)

v y
Begenilen aym Marka degistirme siklig1
markayi tekrar satin (brand switching)

alma siklig1 (dikey < >

baghlik)
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VI. SONUC

Marka bagliligi isletmelerin, marka yonetimi ile
ilgili disiplininin en gok nem verdigi ¢aligma alanlarini
teskil etmektedir. Satin alma davramgi olarak markaya
baglilik olusturmak pazarlamacilarin O6zellikle bu giin
onem verdikleri pazarlama faaliyetlerini olusturmaktadir.
Ozellikle modern isletmecilik ve pazarlama alaninda
marka yOnetimi, pazarlama maliyetlerinin iyilestirilmesi,
rekabet kosullarinda farklilik yaratma, fiyat veya tim
pazarlama bilesenlerine duyarhilifin azaltilmasi ~ ve
tilketicinin karar degiskenlerinin yonetilmesinde kontrol
kolaylig: gibi faydalar sunmasi acisindan baglilik yaratma
vazgecilmez bir Oneme sahiptir. Bagliligin tiiketiciler
acisindan istenen markanin tercihi y6niinde yanl
davranigsal bir tepki olarak olusturulmasi psikolojik
prosesi de iceren zaman siireci ile ilintilidir. Baglihk
olusturmada bu kavramsal ve felsefi yorumla birlikte
pazardaki uygulamalarin getirdigi zamanla sinirli veya
bigimsel marka baglilif1 daha ¢ok izlenmektedir.

Ancak kiiciik ev aletlerinde 6zellikle arastirmaya
konu olan setiistii firinin marka baglhiliginin literatiirdeki
nitelikte olusmadigini ifade etmek miimkiindiir. Pazarda
mevcut markalarin satin alma kararinda baghhgin
etkisinin  literatiirdeki  oranlarda  gerceklesmedigi
goriilmigtlir. Yapilan arastrmadaki verilerle aym
markanin ikinci kez satin alinmasi halinde, markanin
diger iiriinlerinin de tercih edildigi, begenilmedigi taktirde
markamn belirli siklikta degistirildigi ve marka bagliligim
olusturan farkli degiskenlerin var oldugu saptanmistir.

flgili  iriine  iliskin  marka  baghlifimin
Olgiimlenmesine iligkin gelistirilen model, deneysel
diizeyde test edilmis ve belirli araliklardaki giiven
sinirlarinda  kabul edilebilecek olumlu sonuglar elde
edilmistir. ~ Geligtirilen modelin marka baglihigini
Olgtimlemedeki glivenirligi, daha farkl: tiriin ve daha genis
ornek kiitlelerde yapilacak anket ¢aligmalari ile testin
Olgiim yetenegi kanaliyla daha sagliklt yorumlanabilir.

Yapilan pilot ¢alismada marka baghligimn iiriin
gruplarina, satin alma sikligina, satin alma noktalarina ve
satin alma kararimi veren kisiye bagh olarak degistigini
izlemekteyiz. Arastirma igin olusturulan modelde marka
bagliligin1 tamimlayan tiiketici davramsini begenilen ayni
markanin ikinci kez ya da yeniden satin alinmasi olarak
ifade etmek miimkiindiir. Yeniden satin alma
A.AA....seklinde siirdiiriilen satin alma davranigt olarak
tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan modelde
yeniden satin almay: etkileyen faktérleri tanimlamada
fiyat, algilanan kalite, servis olanaklari, garanti siiresi,
markaya iligkin iiriin ¢esidi, markaya olan giiven, iiriin
Ozelliklerinin zenginligi ve tasarim farklilifi, markamn
gecmisi ve markanin yabanci mengeli olmast gibi
degiskenler esas alinmustir. Iigili degiskenler markaya
bagli olarak gelistirilen faktorler olarak
yorumlanmaktadir. Yapilan ¢alismada toplanan verilerde
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markalarin yabanci mengeli olmasi, marka imajinin derin
gecmigi ve {iriin tasarimindaki 6zelliklerin zenginligi gibi
degiskenlerin markaya baglilig1 gelistirmede daha etkin
rol oynadifn goriilmektedir. Fiyat diisiikliigliniin, marka
bagliliginin gelismesinde en az oranda etki yapan bir
degisken oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan ¢alismada
kiiciik ev aletleri kategorisindeki elektrikli set iistii
firmmlarin  marka bagliliginin ¢ok yiiksek diizeylerde
olusmadifini ifade etmek miimkiindiir. Ikinci kez
markanin satin alinmasi halinde, aym markay: satin alma
sikhifinin % 49 gibi yiiksek bir oranda olusmasi Gte
yandan sik stk marka degistirme oraninin da %34 ler
diizeyinde olmasi, sbzkonusu iriinler icin tiiketicinin satin
alma kararinda marka bagliliginin belli bir diizeyde
oldugu sonucunu gdstermistir. Cok ilging olan diger bir
bulgu ise begenilen markanin diger iiriinlerinin de satin
alinmasinin % 60 gibi yiiksek oranlarda olusmasidir.
Ayrica elektrikli setiistii firinlarin pazarina iligskin belirli
biiyiikliikteki 17 markanin taminmighi@: veya tercihinin
sonuglari ortaya cikarilmistir. Gelistirilen modelin, aym
yonde bir ¢ok iriin c¢esidinde marka baglihgim
olgtimlemedeki yetenegi test edilebilir.
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