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oz
Herkes hayatimda ailesine, ¢evresine, sahiplendigi fikirlere dahast iiriinlere ve markalara tutunarak
vasamaktadir. Tutunulan iiriin ve markalar araciligiyla toplum icinde statii kazanildigi ve tiiketildigi
oranda varhgmn kabul ettirilebilecegi diisiincesi énem kazanmaktadir. Sirketler de kisilerin iiriin ve
markalart her kosulda sahiplenmesini, en kolay ve en etkili tanitim yollarmdan biriolan olumlu agizdan
agza pazarlamanin yaygmlasmasmi istemekte ve bu anlamda sadakat programlar: gelistirmektedir.
Giiniimiiz tiiketicisi iSe, bir¢ok iiriin ve marka arasimdan se¢im yapmaya zorlanmakta ve kendilerine
sunulan islevsel faydadan ziyade sembolik deger one ¢ikartilmaktadwr. Reklam stratejileri ile kisilerin
tiriin ve markaya yonelik baghlik gelistirmesi i¢in duygusal mesajlar hazirlanmakta ve tiiketicinin
benlik yapisina uygun soylemler gelistirerek tiiketicinin giiveni kazanimaya ¢alisiimaktadir. Bu
calismada, tiiketicilerin dayanikl tiiketim mallarindan olan buzdolaplarina yonelik sadakatlerini
ogrenmek amaciyla anket tekniginden faydalanmimistir. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin yag
dagilmlari ile marka-benlik uyumu arasinda, iiriine ve kuruma yonelik algiladiklar: deger ile sadakat
boyutlart arasinda ve kuruma yonelik itibar ile sadakat degiskeni arasinda anlamiy bir iliski oldugu
sonucuna ulasimistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Ilginligi, Marka Sadakati, Marka Baghligi, Dayanikh Tiiketim Mallar:
Jel Kodlari: M30, M31
ABSTRACT

Everyone has embraced to family, environment, ideas and also product and brand in his/her life. The
idea is becoming more important which is through embrassing products and brands, people acquire
status and verify their presence in the community how much the rate of consumption is high. The firms
would develop loyaty programs for products and brands which are accepted from target audiences in
all conditions and provide easiest and effective way of promotion and worth of mouth are pervasive.
The modern day consumers are forced making a choice among products and brands and care symbolic
values rather than functional. Emotional messages are demonstrated in advertisements for developing
products and brands attachment and advertising statements are adaptable to consumer’s self esteem
to gain their confidence. In the aim of study investigated that how consumes’ perception about
loyalty.As a result of the study consumers’ dispersion of ages are relating with brand-self coherence
and perceived values about products and company is linking with loyalty dimension and between
company ‘reputation and loyalty variables have a significant relations.
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1. GIiRiS

Kurumlarm basarn stratejisi, tiikketiciye verdigi sozi yerine getirmesiyle, uzun vadede hedef
kitleleriyle iliski tesis etmesiyle kisacasi olumlu itibar edinimiyle ve bunu siirdiirmesiyle
saglanabilir. Sirketler tiiketici ilginligi baglammnda sadece markalarmi satmaya yonelik
caliymalarm i¢inde yer almamakta ayni zamanda tiiketicilerin giivenini kazanarak onlarm
toplum i¢inde kendilerini markalartyla ifade ettikleri idealize gerceklik sunmaya
caligmaktadir.

Giintimiizde triin ve marka gesitliligine bagh tiiketicilerin sadakatini kazanmak, zor olmakla
birlikte sadakat kavramu ile iligkili aragtimacilar tarafindan 60 yildan beri bu kavram
tartigiimakta ve farkh teorik ve operasyonel yaklagsimlar ileri siiriilmektedir. Tiiketicilerin
beklentileri ve tekrardan satin almalarma yonelik; davranigsal sadakat, tutum olusturan
sadakat ve her ikisinin birlikte kullanildig1 karma sadakat anlayislari tanimlanmaktadir.

Caligmada tiiketici ilginligi baglaminda marka sadakatine, sadakatle iliskili diger kavramlara
deginilmis olup ¢alismanm yontem kismmda, dayanikh tiiketim mallarimdan olan buzdolab1
markasina yonelik hedef kitlesi kadin olan katimcilarm, sadakat anlayiglarmi ortaya
koymaya yonelik bir anket yapilnugtir.

2. TUKETICI ILGINLiGI

lliginligi; Peter ve Olson (1987) tiiketici icin dénemli olan degerler ve sonucunda basarya
ulagtiracak durum ya da uyaranlara karsi kisisel ilgi diizeyi olarak tanmmlamustir. (Knox,
1992). Hirschman (1970) tiiketici ilginligini; tiiketicilerin kendi deneyimlerini ifade etmeleri,
davranigsm sonmesi ya da marka ile iligkilerin gelistirilmesi olarak agiklamaktadir. (Doorn
vd., 2010: 254). Tiiketici ilginligi ile ilgili farkli tanmmlamalar yapilsa da 6ne ¢ikan ortak
nokta; tiiketicilerin sahip olduklar, kullandiklart ve satin aldiklari {riiniin 6neminin
vurgulanmasidir. Tiketicinin ilgisi, belirli bir durum ya da uyaranla iligkili algilanan deger
olarak da ifade edilmektedir.

Tiiketici davraniglarinda marka ile tiiketici arasmdaki iligki, aragtirmacilar tarafindan farkli
teorik perspektifler yoluyla agiklanmaktadir: ilk paradigma olan marka iliski kalitesi; marka
paydas niteligi, baghlik, samimiyet, kigisel baghlik, benlik ve ask gibi herbiri tiiketici-marka
arasindaki iliskiyi kurmay1 saglayan kavramlar toplamindan olusmaktadir. Tkinci paradigma;
marka baghligmim, tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagin gelisiminde anahtar rol
oynamasidir. Ugiincii paradigma olan bilissel diizeyde marka baglhgi (commitment) ise,
hesaba dayali (calculative) ve duygusal baglilik kavramlarindan olugmaktadr (Tsai, 2011:
522).

Uriine yonelik bilgi sahibi olan tiiketici, iiriin ilginligine nihayetinde marka ilginligine
sahiptir. Sprottvd (2009) marka ilginligini, tiiketicilerin 6nemli gordiikleri markalara yonelik
gosterdikleri bireysel egilim farkhiliklar1 olarak tanimlamug ve tiiketicilerin benliklerini ve
tiiketici psikolojisini etkilemede markanin 6nemli oldugunu vurgulanustir. (Doorn vd., 2010:
254). Markalar1 aracihg1 ile benlik tanimlamasma giden giiniimiiz tiiketicisi i¢in sahip olunan
iirtinler, birer deger gostergesiolarak sunuldugundan asagida Benlik-Marka iliskisi bashg1
altinda bu konu daha detayh incelenmistir.

2.1. Benlik-Marka fliskisi

Aaker (2004) ve Keller (2003) tarafindan kiginin kendisini bir markayla tanimlamas1 olarak
aciklanan marka denkligi, marka bilgisiyle dolayli (marka farkindaligi ve imaji), marka
bilgisinin tiiketici tepkilerine etkisi ile dogrudan dl¢iimlenebilmektedir (Johnson vd., 2006:
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123). Gliniimiiz tiketicisi marka bilgisinin (logo, sembol, kullanilan renkler gibi) 6tesinde
kendini tek bagmna marka degeri ile degil iiriin ve markalara eklenen sembolik anlam ile de
ifade etmeye baslamistir. Kigilerin anlamlandirma temelini Sembolik etkilesimci yaklagim
su sekilde agiklar: Nesneler, durumlar ve olaylar, kendileri anlamlara sahip olmayip, onlara
anlam yiiklenmigtir. Bu ac¢idan insan, anlam iireten, i¢cinde yasadigi ¢cevreyi ve diinyayida
anlamh semboller yoluyla algilayan, yorumlayan ve bdylece diinyasini anlamli semboller
iizerine inga eden bir varhk olarak goriilmektedir (Sisman,1998: 416).

Belirli iiriinlerin sembolik 6zellik tasidigi oncelikle Goffman (1951), Hall ve Tragger (1953)
tarafindan ileri stiriilmiistiir. Tiiketicilerin iiriin ya da markalarnn kendi benlik kavramlan ile
uyumuna gore satm aldigmni gdsteren arastrma bulgularma ulagilmustir. Bu arastirmalarda
satm alma niyeti, tercih ya da mevcut kullanillan markalar ile gercek benlik kavramlari
arasmnda uygunluk oldugu bulunmugtur (Uztug, 2003: 121). Benlik kavranu ger¢ek ve ideal
benlik olarak kavramsallastmlmakta ve gercek benlik, kisilerin kendilerini nasil algiladiklar1
iken ideal benlik, kisilerin olmak istedikleri benlik olarak tanmmlanmaktadir (Lee, 1990). ik
olarak Tucker (1952) tiiketicilerin kullandiklar1 ~iriinler aracih@iyla kisiliklerinin
tanimlanabilecegini ileri stirmiistiir (Uztug, 2003: 120). Lee (1990) Symbolic Interactionism
adli makalesinde kisilik yapilart ve iriin kullanmm arasindaki iligkiyi gdsteren ¢ahgmalara
yer vermisti. Omegin; Evans (1959) ve Westfall (1962) c¢ahsmalarmda farkli araba
modellerine sahip kullanicilarm kigilik degiskenleri arasndaki fark oldugunu, Koponen
(1960) ise sigara kullanimminin bazi kisilik degiskenleri ile baglantih oldugu oldugunu
bulmustur. Levy (1959), iriinlerin islevsel faydasmmdan ziyade sembolik davranig gésteren
tiiketici davraniglari konusunun 6nemine dikkat ¢ekmistir. Woods (1960), iiriin imajnin
tiiketiciler icin dnemli oldugunu ve iiriin kullaniminda ego ilginliginin yiiksek oldugunu,
Birdwell (1968) ise kisinin benlik imajnin tercih edilen marka ile biiyiik oranda tutarh
oldugunu deneysel olarak test etmistir.

Sembolik iriin tiiketim egilim nedenleri; statii ya da sosyal smifi belirtmek, kendini
tanimlayip bir role biiriinmek, toplumsal varhgmi olusturmak ve koruyabilmek, kendisini
baskalarma ve kendilerine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak olarak sdylenebilir
(Odabas1, 2009:85). Ayrica Baudrillard’m modern ve postmodemn tiiketiciler i¢in kullandig1
‘duygusal arzularmi1 doyurmaya c¢alisma’ da bunlara ilave edebilir (Bocock, 1993: 83). Var
olmak i¢in titketme anlayisindan ziyade tiiketiyorum dyleyse varim anlayismimn hakim oldugu
gliniimiizde, agkla anlatilan markalar kigiler i¢in vazgegilmez seylere doniiserek sadakat
olusturmaktadir.

3. MARKA SADAKATI (BRAND LOYALTY)

Sadakat tanmu {izerinde fikir birligi olmamakla birlikte arastmmacilar sadakati; tutum, satin
alma niyeti veya ¢ok boyutlu karma bir yap1 (tutum ve satm alma davranisi, agizdan agiza
iletisim) olarak ele alir ve sadakatin temel unsurlart olarak tutumsal ve davranigsal sadakat
ayrmu tanmmmna giderler (Watson vd., 2015: 791-792). Tutumsal ve davramigsal sadakat
ayrmmu, sadakatboyutlaribaghgi altinda daha detayh incelenmis olup ayrica ¢caligmanm amaci
dogrultusunda sadakat tanmm bu ¢aliymada hem tutumsal hem de davranigsal karma bir yap1
olarak incelenmigtir.

Marka sadakati ise karar alma ve degerlendirmede bulunma gibi psikolojik bir siirecin
sonucunda gergeklesir (Mellens vd., 1996: 510). Marka sadakatinin esas unsuru olarak
Jacoby ve Chestnut (1978) igsel bir degerlendirme sonucunda markaya yonelik baghligin
olusabilecegi goriisiindedir (Mellens vd., 1996: 511).
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Aaker ‘Managing Brand Equity’(1991) kitabinda sadakat piramidini bes asamada
aciklamistir:  En alt diizeyde sadik olmayan alicilar, ikinci asamada tatmin olan ve satin
almay1 aliskanlik haline getirenler, {iclincii agamada maliyetine ragmen tatminin devamu,
dordiincii asamada markay1 bir arkadas olarak gdrme ve nihayetinde ise bu asamalarin
piramitin en{istnoktasiolan sadakati olugturacagivurgusunu yapmaktadir (Aaker, 1991: 39-
40).

3.1. Marka Sadakati ile flgili Arastirmalar

Marka sadakati aragtrmalart son otuz yidwr tiiketici sadakatini iki perspektifle
incelemektedir: Davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat. Davranigsal sadakat satm alma
davranis sikhgi, tutumsal sadakat ise tiiketicinin herhangi bir zorunluluk olmadan markay1
bagkalarima tavsiye etmesi ve satm alma niyeti gibi psikolojik baghlik olarak agiklanmaktadir
(Nam vd., 2011: 1015). Marka sadakati ile ilgili degiskenlerin incelendigi; sadakat egilimi
(Cunningham, 1956; Frank vd., 1969; Wind ve Frank, 1969), magaza sadakati (Cunningham,
1961; Carman, 1969; Rao, 1969) marka hakkinda tiiketici bilgisi (Tucker, 1964), {iriin
kategorisi (Farley, 1964), algilanan kalite (McConell, 1968; Shapiro, 1970; Szybillo ve
Jacoby, 1974), aligveris modelleri (Carman, 1969; Kuehn, 1962) coklu marka sadakati
(Ehrenberg ve Goodhardth, 1970; Jacoby, 1971; Ozdemir ve Kogak, 2012; Armutlu ve Uner,
2009; Simsek ve Noyan,2009), marka sadakative giiven arasindaki iliski (Giirbiiz ve Dogan,
2013) farkhi arastrmalar yapilmustir.

1998 yilindan beri tiiketicilerin markalariyla aralarindaki iliski farkh perspektifler,
kavramlar, modeller ve teoriler ile anlasilmaya c¢ahsiimaktadir. Fetscherin ve Heinreich,
(2015: 380) makalesinde buyaklasmmlan ele alan arastirmalara deginmistir. Ornegin; Marka
baghhigma yonelik (Belaid ve Behi, 2011; Malar vd., 2011; Park vd., 2010; Thomson vd.,
2005), marka tutkusuicin (Albert vd.,2012; Bauer vd.,2007), marka kararhligi (commitment)
(Walsh vd., 2010), marka aski (Albert vd., 2008; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Fetscherin vd., 2014; Heinrich vd., 2012).

Tiiketicilerin yeni bir iriiniin performans diizeyi ile 21 ay sonraki sadakat niyetlerini
karsilastirdiklart aragtwrmalarinda Mittal vd (1999) hizmetten alnan tatminin, iligkinin ilk
gelisgim agsamasinda Onemli oldugunu, {iriin tatmininin ise sonrasinda etkili oldugunu
bulmustur. Mittal vd (2001) bir yildan az ve bir yildan fazla kredi kart1 kullanicilarinin
tatminini saglayan degiskenlerin neler oldugunu aragtirdiklart ¢aliymalarinda agirlikli olarak
tikketicilerin  sirketlerin ilkelerine dayall performans degisimlerini gozettigini ortaya
koymustur. Otomotiv sektorii agismdan ise Slotegraaf ve Inman (2004) ¢dziilebilir
niteliklerin (6regin parca degisimi gibi) zamanla tatmini etkiledigini, ¢6ziim sunmayan
Ozelliklerin ise etkisiz oldugunu gdstermistir (Johnson vd., 2006: 122).

Marka sadakati ile iliskili olan diger bir kavram da tatmindir. Tatmin ve sadakat iligkisi
literatiirde iki sekilde ele alnmustir: Ik goriise gore; tiiketici sadakati igin tatminin ana etken
(Dixon vd., 2005; Fornell 1992; Genzi ve Pelloni 2004; Mittal ve Kamakura 2001;
Szymanski ve Henard 2001) oldugu ve tatminin sadakatiolumlu yonde etkiledigi (Heitmann
vd., 2007), kisilerin agizdan agiza iletigimi kullandiklarmi ve bagkalarma tavsiyelerde
bulunduklarmi, tatmin olan miisterinin {irline ve markaya sadik kalacagi ve kurumla iligkisini
siirdiirecegi dngoriisiidiir. kinci goriis ise, tatminin sadakati olumlu yénde etkiledigi yalniz
bigimlendirmedigi (Julander vd., 2003; Oliver, 1999; Reichheld vd., 2000) gorisiidiir. Bu
aragtrmacilar tatminin evrensel anlamda sadakate doniismedigini, sadakat i¢in zorunlu bir
adim oldugunu, diger sadakat unsurlar arasmda daha az neme sahip oldugunu ileri siirerler.
Carpenter ve Fairhurst (2005), tatminin tutumu, tekrar satin almay1 ve tavsiyeyi etkiledigini
ancak sadakatle ilgili dogrudan bir etkisi olmadigmi 6ne siirmiistiir. (Curtis vd., 2011: 3).
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3.2. Sadakat boyutlar1

Sadakat, tutumsal ve davranigsal olarak ayr ayn ele alimdig1 gibi karma bir yap1 olarak da
tanimlanmaktadwr. Tutumsal yapi, bilise dayali “brand commitment” kavramu ile
aciklanmaktadir. Ayrica tutumsal yapmin bir alt bashigi olan hesaplanmis marka sadakati
(calculative Dbrand commitment) ile de markanm nitelikleri degerlendirilmektedir.
Davranigsal yapi ise marka baglligi (brand attachment) kavramu ile tanimlanmakta ve
kisilerin begendikleri markay1 holistik (biitiinciil) olarak degerlendirip iliskiyi devam ettirme
istegi seklinde agiklanmaktadr (Tsai, 2011, 523-524; Amine, 1998: 308). Asagida sadakat
boyutlarna yonelik avantaj ve dezavantajlarin yer aldig1 Tablo 1 yer almaktadr.

Tablo 1: Tutumsal ve Davranissal Olgiimler

Avantajlar Dezavantajlar
1) Markasadakatinden ay1irt edilmeksizin

Davranissal 1) Gergek davraniglara dayali satin almanin tekrarlamasi
olciimler 2) Tesadiifi olmayan 2) Kisa siireli dalgalanmalara duyarlilik

3) Bilgi toplamada kolay ik 3) Dogru karar almanin zorlagmast

1) M arka sadakatinden bagimsiz 1) Gergek temsilin sunumuna y6nelik
Tutumsal tekrar satin alma garanti verilememesi
Olgiimler 2) Kisa siireli dalgalanmalara daha | 2) Tesadiifi

az duyarlihik 3) Bilgi toplamada zorluk

3) Dogru karar almada kolay ik

Kaynak: Mellens vd., 1996: 513.

Sadakat ile ilgili 6nemli ¢aliymalar1 olan Jacoby ve Chestnut (1978) sadakatle ilgili 200’den
fazla aragtirma projesini incelemis ve sadakati tanimlayacak diizinelerce tanim elde etmistir.
Bu arastrmacilar, sonug olarak sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal icerige sahip
oldugu sonucuna ulagmiglardir (Bennet vd., 2010: 5).

3.2.1. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Caliymada tutumsal sadakatin incelenmesinde bilise dayal sadakat (commitment), giivenve
tatmin basliklari incelenmistir.

3.2.1.1. Bilise Dayal Sadakat (commitment)

Tutumsal sadakat, 6nceki deneyimlere dayanarak alicilarn; saticilar, iriinii ya da markay1
olumlu degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir (Watson vd.,2015: 792). Baz arastirmacilar
gercek sadakatin tutumsal (tercih gibi) igerige sahip oldugunu (Dick ve Basu, 1994; Mellens
vd.,1996) vurgulamstir. East vd (2000) ise bir markaya ya da tedarikgiye baglanmanm ancak
gliclii bir tutumla ortaya konulacagi goriisiinti savunmustur (Bennet vd., 2010: 3-9).

Sadakati kavramsallastrmada ve operasyonel olarak tanimlamada arastwmaciar heterojen
etkilerin yapisindan bahsetmektedirler (Watson vd., 2015: 2). Bu yapilar; bilise dayah
baghlik (commitment) veya arzu; degerli bir iligkiyi siirdiirme anlaminda, giiven; saticmm
diiriistliigii ve giivenilirligine itimat, tatmin; baslangigtaki beklenti ile gercek performans
arasmda algilanan farklilik ve tutumun gelisgiminde karsilagtirma yapmay1 (beklenti, ger¢ek
performans) saglamasi seklinde kisaca tanimlanabilir. Baglilik ve gliven gegici bir iliskiden
ziyade memnuniyete dayal bir iliskinin tesis edilmesidir. Baghlik (bilise dayal), giiven ve
tatmin bu agidan davranigsal sadakatten gok tutumsal sadakat tizerinde giichii etkiye sahiptir
(Watson vd., 2015: 3).
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Bazi arastirmacilar tatmin ve giiven faktorlerinin birbiriyle bagmtili oldugunu (Bolton, 1998;
Cronin vd., 2000) ifade ederken baz aragtimacilar da yiiksek tatmin diizeyinin her zaman
sadakate dontisecegi fikrini elestirmektedir. (Bennet vd., 2010: 9-10). Bu anlamda tutumsal
Olctimler, satm alma davranigina odaklanmadigindan tam anlamiyla gergegi yansitmayabilir.
Tiiketiciler, aragtirmacilara rasyonel karar aldiklarin1 belirtseler de ahgveris esnasinda net
degerlendirmelerde bulunamazlar. Tutumdan ziyade baska degiskenler de satn almay1
etkileyebilir. Ornegin, Porsche’ye yonelik olumlu tutum beslense de biitge smirh oldugundan
satin alma gerceklesmeyebilir (Mellens vd., 1996: 513).

3.2.1.2. Giiven

Giiven, tiiketici ile iliskinin/isbirliginin tesisinde ve siirdiiriilmesinde temel 6neme sahiptir
(Lau vd., 1999: 343). Shaugnessy (1992) sadakatin daima giiven, fiyat ve fayda
gozetmeksizin duyulan isteklilik oldugunu ileri siirer. Giinlimiiz pazar ortammda sadakatin
kazanm, pazarlamacilar i¢in ikinci bir is ¢evresi olusturmaktir (Lau vd., 1999: 423). Bu
anlamda giiven, ayut edici olabilecegi gibi iligkinin niteligini belirleyici bir unsurolarak da
goriilmektedir (Lau vd., 1999: 344). Omegin; Amerikan firmalari, onemli &lgiide tiiketici
sadakatini saglamaya ve yoOnetmeye para harcamaktadirlar. Sadakat programlari 2010
yilindan beri % 27 biiylime gdstererek 48 milyar dolari agmugtir ve bu rakamin 2,7 milyari
tek basmna Amerika’da programa kayith olanlara aittir (Watson vd., 2015: 1).

3.2.1.3.Tatmin

Tatmin, tiiketicinin gelecekte tekrardan satn alacagi 6ngoriisii olarak tanimlanir. Tatmin olan
miisteriler, zaman iginde tekrardan satm alir ve baskalarina denemeleri tavsiyesinde bulunur
ve rakiplerin tekliflerine daha az agiktilar (Awan ve Rehman, 2014: 20). Bu anlamda satin
alma niyeti, biliyiik oranda tiiketicinin algiladig1 deger veya tiiketici tatmini olarak
tanimlanmaktadir. Yalniz aragtrmalar, zaman iginde niyetin degistigini ve evrildigini
gostermektedir (Johnson vd., 2006: 122).

Tatmini farkli sekillerde inceleyen aragtirmalar yapilmistir. Neupane (2015) ¢alhismasmmda bu
aragtrmalart konu baslklarma gore swalamuistir. Omegin; tatminin miisteri sadakatinin
onciilii oldugu (Fitzell, 1998; Fornell, 1992; Reynolds ve Beatty, 1999; Sivadas ve Baker-
Prewitt, 2000; Zeithaml vd., 1996) tatmin ve sadakat arasinda giigli bir iliski oldugu
(Anderson ve Sullivan, 1993; Fornell, 1992; Rustve Zahorik, 1993; Taylor ve Baker, 1994)
bu iliskinin degisebilirligi (Hallowell, 1996; Oliver, 1999) gosterilmigtir (Awan ve Rehman,
2014: 20). Ayrica tatmin ve sadakat arasinda onemli bir iliski bulunmadigm: (Zins, 2001)
gOsteren aragtrma bulgularma da rastlanilmigtir.  Arastirmacilarm  birgogu tiiketici
tatmininin, tiiketici sadakatiiizerinde olumlu etkiye sahip oldugu (Ismail vd., 2006; Da Silva
ve Alwi, 2006; Chiou vd., 2002; Yang ve Peterson,2004) goriisiinde hemfikirdir (Neupane,
2015: 16).

Rodriquez del Bosque ve San Martin (2008) tiiketici tatmininin, sadece biligsel yonii
olmadigmi1 duygusal yonii oldugunu da vurgulamugtir. Tatmin tanmmyla ilgili literatiirde
onemli farkhliklar olsa da en az iki ortak ozellikten bahsedilebili: Ozel etkilesim
(transaction-spesific) ve tam tatmin. Ozel etkilesim, satis sonrast kurum hakkmndaki
yorumlan igermekle birlikte tek bir hizmet saglayici ile olan karsilagsma ve tiiketim sonrasi
asama olarak da tanimlanabilir. Tam tatmin ise satm alma sikligidir ve hizmet saglayicilarm
biitiiniiyle degerlendirilmesidir. Bu yilizden tam tatmin, hizmet saglayicilarla belli etkilesimi
de kapsayan biitiinciil bir yapiya sahiptir. Ozel etkilesimden duyulan tatmin, deneyimden
deneyime degiskenlik goésterirken tam tatmin, duragandir ve markay1 satm alma niyetine
yonelik tutumla benzerdir (Nam vd., 2011: 1014).
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3.2.2. Davramssal Sadakat

Satin alma davranisi, sadakat arastirmalarinin merkezi olmakla birlikte sadakatin ikinci
unsuru olan davranigsal sadakati olusturur. Davranigsal sadakat, satin almanin tekrar
etmesine kaynaklk eden eylem ve davranigin hazir bulunusudur (Watson vd., 2015: 792-
793). Benzer bir tanimla Guest (1955) ve Jacoby (1971) marka sadakatinin iki igerikten
olustugunu ileri stirmiigtiir: Marka satin alma davranis1 ve marka satmn alma tutumu. Satin
almanmn arkasindan gergeklesen tutum, davranisa doniistiigiinden 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Marka sadakati sirketler agisindan, tiiketicilerin markay: tekrar satmn
almasma, deneyimledikleri markay1 yakinlarma ve arkadaglarma tavsiye etmesi gibi 6nemli
faydalar saglamaktadir (Lau ve Lee, 1999: 341). Tekrar satm alma davranisy, tiiketicinin ayn1
iiriin ve hizmeti birden fazla siklikta satin almasi olarak tanimlanir. Bu kavram, Dick and
Basu 1994; Ehrenberg and Goodhardt, 1968; Evans and Gentry, 2003; Jacoby ve Kyner,
1973; Law vd., 2004; Mittal ve Kamakura 2001; Quick ve Burton 2000; Seiders vd., 2005;
Wanke ve Fiese, 2004 gibi bir ¢ok aragtirmaci tarafindan incelenmistir. Tekrarh satin alma
olumlu agizdan agiza iletisim ve baskalarma tavsiye etme gibi 6nemli faydalar sunmaktadir.

Tekrar satin alma ve sadakat kavramlar1 birbirine karistilmakla birlikte Law vd., (2004),
sadakatin davranistan ziyade bir tutum oldugu goriisiini benimsemektedir. Davranigsal
sadakatte, sadece liriin ve hizmet tekrardan satm alinwr. Sadik miisterilerden, rekabetgi

cabalara ragmen istikrarli bir sekilde markay1 satin almayi siirdiirmesi yoniinde bir beklenti
soz konusudur (Curtis vd., 2011: 5).

Davranigsal sadakati incelemede karsilagilan diger bir kavram da marka baghhgidir. Roberts
yaptig1 arastirmada (2004), yogun marka baghhgini ask markasi olarak tanimlamustir.
Markanin hem saygi (itibar, performans, giiven ve taahhiid) hem de ask (duygusallik,
samimiyet, tutku, gizem) skorlarmin yiiksek olmasi sonucunda agkmarkasinin yaratildign1
ileri stirmiistiir (Doomn vd., 2010: 523). Duygusalbaglilik; sicaklik veya daha fazla duygusal
faktorle tiiketicinin kurumu tanimlamasidir (Johnson vd., 2006: 123).

3.2.3. Karma sadakat

Sadakat davranigini Day (1969), davranigsalve tutumsal yapinin ikisinden olusan karma bir
yapi1 olarak diisiinmiig ayrica satm alma davranigmin tekrarmi igeren giiglii i¢sel bir egilim
olarak tanimlamisti. Hem tutumsal hem de davranigsal igerige sahip rasyonel bir anlayis,
tutumsalunsurlari ve insanlarmn satin alma davraniglarini tanimlayan gecerli yap1 insa edebilir
goriisiindedirler. Dick ve Basu (1994), her tiiketicinin tutumla iligkili -tutumun giicii ve rakip
markalar arasinda tutumsal farkhhk derecesi- ki boyutu oldugunu ifade etmis ve gercek
sadakat, sahte sadakat, gizli sadakat ve sadakatin olmamas1 gibi farkli sadakat bigimleri ile
bu dereceleri agiklamugtir (Bennett ve Scriven,, 2010: 9). Sahte sadakat, tutumsal iligkinin
diisiik, tekrar satin almanm yiiksek oldugu ve tutuma dayali olmayan bir davranis bigimi
olarak nitelendirilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 101). Gizli sadakat ise tutumla iligkisi
yiiksek ancak satm alma sikligmm diisiik oldugu durumlar i¢in kullaniimaktadir (Dick ve
Basu, 1994: 102).

3.3. Marka imaji ve Tiiketici Sadakati Arasindaki iliski

Marka, kurumun soyutve kayda bagh, firmaya kar getiren, duygusalve islevsel degerlerde
uzlagilan varhgidir. Nandan (2005), markay1 insanlarm zihninde iiriinii rakiplerinden ayirt
edici yonde farklilagmasini saglayan isim veya sembol olarak tanmmlar. Tiketici zihninde
marka imaji, markanm temsil ettigi sey ve tuttugu vaatlerdir (Neupane, 2015: 10). Keller
(2003) marka imajmi kisinin bir obje ile ilgili inan¢ ve fikir seti olarak tanmmlanmustir.
Faircloth vd. (2001) marka imajmm operasyonel ve kavramsal tanimlamasini marka
degeri/faydasi (Hsieh vd. 2004; Bhat ve Reddy, 1998), nitelikler (Koo, 2003; Kandampully
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ve Suhartano, 2000) ve Malhotra (1981) tarafindan ileri siiriilen marka imaji dlgeginin yer
aldig1 calismalarla agiklamustir.

Marka imaji ile ilgili deneyimsel, islevselve sembolik fayda ayrmina gidilebilir. Deneyimsel
fayda; iirlin veya hizmetlerin kullaniminda ne gibi seyler hissedildigi ve genellikle {iriiniin
nitelikleri ile iliskilidir. Islevsel fayda; genellikle {iriiniin nitelikleriyle bagdastirlir ve iiriin-
hizmet tiiketimindeki hakiki faydayla iligkilendirilir. Benzer sekilde sembolik fayda ise
bireysel sdylem, sosyal onay, disaridan yonetimli benlik gibi iiriinle iliskilendirilmeyen
niteliklerdir. Bagarili bir marka imaji sayesinde tiiketiciler, markay: rakiplerinden ayirt
edebilmekte, markanin yarattigi memnuniyeti ve ihtiyaglan tanmmlayabilmekte ve sonugta
markay1 satm alma olasihif1 artmaktadir (Neupane, 2015: 11). Schult’a gére (2005) mutlu
miisteriler, kurum hakkinda olumlu yénde agizdan agiza iletigime, {iriinii tekrar satin almanmn
yaninda daha fazla icret 6demeye istekli davranirlar ¢iinkii gliven duymaktadirlar (Neupane,
2015: 10). Marka imajmin olumlu olmasi, tiiketici sadakatini artirdigi gibi kurumun marka
imajmi da gliclendirmektedir. Kandampully ve Suhartanto (2000) cahsmasmnda kurum
imajmin tiiketici sadakatiyle arasmda anlamh bir iliski oldugunu ayrica tiiketici tatmini ve
orgiitiin performansina onemli Olgiide katkida bulundugunu bulmustur. Andreassen ve
Lindestad (1998) ise, kurum imajmm tatmin ve diger baska unsurlarla iligkili oldugunu ancak
sadakat lizerinde hi¢bir etkisi olmadigi sonucuna ulagmistir (Neupane, 2015: 15).

4. YONTEM

Calismada, miisterilerin markalarma yonelik sadakat anlayiglart ve markalar ile kisilik
uyumlart arasmdanasil bir iliski oldugunu belirlemek amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda
olasihiga dayah olmayan 6rnekleme tiirlerinden hazir kolayda orneklemyoluyla Elazig ilinde
ikamet eden 128 kadin katimcmnin dayanikli tiiketim mallar1 kategorisinde yer alan
buzdolabi markalarina yonelik goriiglerini 6grenmek icin yiiz yiize bir anket yapilmstir.

Anketin olusturulmasinda iki ayrn c¢aliymada yer alan sorular temel almmustwr. Bu
calismalardan ilki; Johnson ve arkadaglan tarafindan 2011 yiinda Journal of Marketing
dergisinde yaymmlanan The evolution of loyalty intentions adli makaledir. Bu makalede;
kisilerin kullandiklar1 markaya ydnelik algiladiklar1 deger, kendilerini marka ile nasil
Ozdeslestirdikleri ve sadakat derecelerini belirleme yonelik bir Slgek gelistirilmigtir.
Calismanm sonucunda katiimeilarm  kullandiklari cep telefonunu bir deger olarak
algiladiklart ve marka sadakatinin bir fonksiyonu olarak gosterildigi ortaya konulmustur. Bu
calismada da algilanan deger, marka denkligi (marka-benlik uyumu) ve sadakat
degiskenlerine ait sorulara ankette yer verilmektedir. Calismanm amaci dogrultusunda ikinci
olarak; kullanicilarin, markanm {ireticisi olan kuruma yoénelik itibar hakkindaki goriisleri i¢in
Lau ve arkadaglar (1999) tarafindan Journal of Market Focused Management dergisinde yer
alan Consumer’s Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty makalesi temel almmugtir.
Bu makalede, markaya duyulan giivenin marka sadakatini saglayici degiskenler i¢in araci bir
degisken olarak kuruldugu bir model geligtirilmis ve sonugta giivenin marka sadakati ile
olumlu yonde bir iligkiye sahip oldugu bulunmustur. Markanm {reticisi oldugu kurumun
itibar1 hakkindaki kigilerin goriislerini 6grenmeye yonelik yukarida adi gegen makalede yer
alan kurum itibar, kurulus hakkinda katiimeilarin giidiileri ile ilgili sorular galismanin anket
sorularma dahil edilmistir. Yukarida deginilen iki makaleden elde edilen sorular, likert tipi
Olgekle Olglimlenmistir. Likert Olgegi, cevaplayicilarm her bir climleyi onaylama derecesini
gostermek i¢in yonlendirilmede bulunuldugu ig, bes, yedili segenekten olusan bir 6lgek
tiridir (Kokli, 1995: 89). Cahsmada sorular besli likert tipi Olgek kullanilarak
olusturulmugtur. Anketin giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degeri 0, 847
bulundugundan 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus vd., 2011: 89).
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Ankette ayrica katilimeilarm  su anda kullandiklar1 buzdolab1 markalarmin isimleri, gelecekte
de ayni markay1 tekrardan satm alip almayacaklarin1 6grenmeye yonelik sorularile kisilerin
demografik verilerini 6grenmeye yonelik yas ve medeni durumlarmi gosteren ifadelere yer
verilmigtir. Anketin degerlendiriimesinde SPSS 22 paket programindan faydalanilarak
Frekans Analizi, T-Testi, ANOVA, Korelasyon ve Regresyon Analizleri yapilmustir.

Caligmanm amaci dogrultusunda agagidaki hipotezlere yanit aranmustir:

H1: Katimmcilarim medeni durumlan ile sadakat diizeyleri arasinda anlamh bir farkhilik
vardur.

H2: Katilimcilarin yaslari ile sadakat diizeyleri arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H3: Katiimcilarm medeni durumlari ile marka- benlik uyumu arasinda anlamh bir farklilik
vardur.

H4: Katihmeilarin yaglariile marka- benlik uyumu arasinda anlamh bir farklihk vardir.

HS: Katihmeilarm, simdiki kullandiklari buzdolab:r markas: ile gelecekte kullanmay1
diistindiikleri marka tercihleri farkhihk gostermektedir.

H6: Katimeilarin {iriine ve kuruma yonelik algiladiklar1 deger ile sadakat diizeyleri arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H7: Sadakat boyutlar, itibar degiskenlerini agiklamada istatistiki olarak anlamlidir.
4.1.Bulgular ve Verilerin Degerlendirilmesi

Caliymaya katimayi kabul eden katiimecilarla yapilan yiiz yiize anket ¢aligmasinda
katilmcilarin -~ demografik verileri Tablo 2‘de yer alan Frekans Analizi Tablosu ile
gOsterilmigtir.

Tablo 2: Katihmeilarm Demografik Durumlari

Katilimeilarin Yasa Gore Dagilimlar: Frekans Gegerli Yiizde
20-30 yas arasi 44 34,4
31-40 yas arasi1 30 23,4
41-50 yas arasi 22 17,2
51 ve usti 32 25,0
Toplam 128 100,0
Katilimeilarin Medeni Durumu
Evli 85 66,4
Bekar 43 33,6
Toplam 128 100,0

Yukarida Tablo 2’de aragtrmaya katilanlarn yas gruplarma gére dagilmu su sekildedir: 20-
30 yas grubunda yer alan 44 katiime1 % 34,4’lik bir degere, 31-40 yas aras1 30 kisi %
23, 4’liik bir yiizdeye, 41-50 yas aras1 22 kisi % 17,2 ve 51+ iistii yas grubunda da 32 kisi
olup % 25’lik bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Arastrmaya katilanlarm medeni
durumlarmi gosteren frekans dagilim ise su sekildedir: Evli olanlarin sayis1 85 olup %
66,4’lik bir ortalamaya, Bekarlarin sayisiise 43 olup % 33,6’lik bir degere sahiptir.

Katilimeilarin  sadakat diizeylerini 6grenmeye yonelik ankette yer alan ifadelerin frekans
degerleri Tablo 3’de yer almaktadir.
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Tablo 3: Katilmcilarm Sadakat Diizeyleri

Bir daha ki Sefere Yine Aym Markayr Alirim Frekans Gecgerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 11 8,6
Katilmiyorum 20 15,6
Kararsizim 27 21,1
Katiliyorum 54 42,2
Kesinlikle Katiliyorum 16 12,5
Toplam 128 100,0
Kendi Kullandigim Markayr Alirim
Kesinlikle Katilmiyorum 12 94
Katilmiyorum 24 18,8
Kararsizim 19 14,8
Katiiyorum 53 41,4
Kesinlikle Katiliyorum 20 15,6
Toplam 128 100,0
Baskalarina Tawsiye Ederim
Kesinlikle Katilmiyorum 10 7,8
Katilmiyorum 10 7.8
Kararsizim 18 14,1
Katiliyorum 65 50,8
Kesinlikle Katiliyorum 25 19,5
Toplam 128 100,0
Baskalariyla Konusurum
Kesinlikle Katilmiyorum 7 55
Katilmiyorum 12 94
Kararsizim 8 6,3
Katiliyorum 85 66,4
Kesinlikle Katiliyorum 16 12,5
Toplam 128 100,0

Yukaridaki Tabloda; katihmeilarm sadakat diizeyleri faktorii altinda yer alan ‘Bir daha ki
sefere yine ayni markay1 alirmm’ degiskenine katimeilarm 11’1 Kesinlikle Katilmiyorum (%
8,6’lik) cevabini, 20 kisi Katilmiyorum (% 15,6) cevabiny, 27 kisi (%21,1) kararsiz kaldigni,
Katillyorum diyen 54 kisi (% 42,2) ve Kesinlikle Katiliyorum cevabmi veren 16 kisi (% 12,5)
ile toplamda 128 olup herkes tarafindan bu soru yanitlannugtir.

‘Parasiz Kullanma Imkanm olsa yine kendi kullandigim markay1r alnm’ degiskenine
katiimecilarin  12°si Kesinlikle Katilmiyorum (% 9,4) cevabmi, 14 kisi Katidniyorum (%
18,8) cevabini, 19 kisi (%14,8) Kararsiz kaldigini, Katiliyorum diyen 53 kisi (% 41,4) ve
Kesinlikle Katiliyorum cevabmi veren 20 kisi (% 15,6) ile toplamda 128 olup herkes
tarafindan bu soru yanitlanmugtir.

‘Beyaz esyamarkamu baskalarina tavsiye ederim’ degiskenine katihmcilarin  10’u Kesinlikle
Katimiyorum (% 7,8) cevabmi, 10 kisi Katilmiyorum (% 7,8) cevabmi, 18 kisi (%14,1)
Karars1z kaldigmi, Katiliyorum diyen 65 kisi (% 50,8) ve Kesinlikle Katiliyorum cevabini
veren 25 kisi (% 19,5) ile toplamda 128 olup herkes tarafindan bu soru yanitlannugtir.
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‘Beyaz esyamn performans1 hakkinda bagkalariyla konusurum’ degiskenine ise
katihmcilarin  7°si Kesinlikle Katilmiyorum (% 5,5) cevabmi, 12 kisi Katilmiyorum (% 9,4)
cevabni, 8 kisi (% 6,3) Kararsiz kaldigini, Katiiyorum diyen 85 kisi (% 66,4) ve Kesinlikle
Katiliyorum cevabini veren 16 kisi (% 12,5) ile toplamda 128 olup herkes tarafindan bu som
yanitlannugtir.

Katihmeillarm markalart ile kendilerini ne kadar 6zdeslestirdiklerini &8renmeye yonelik
ankette yer alan marka-benlik uyumuna verilen yanitlarin frekansi Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Marka Benlik Uyumu Frekans Dagilmu

Markam yasam bicimimi yansitir Frekans Gecerli Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 7 55
Katilmiyorum 30 23,4
Kararsizim 14 10,9
Katihyorum 60 46,9
Kesinlikle Katiliyorum 17 13,3
Toplam 128 100,0

Markam ve Kisiligim Uyumludur
Kesinlikle Katilmiyorum 10 7.8
Katilmiyorum 26 20,3
Kararsizim 25 19,5
Katiliyorum 57 445
Kesinlikle Katiliyorum 10 7,8
Toplam 128 100,0

Kendimi markayla 6zdeslestiririm
Kesinlikle Katilmiyorum 11 8,6
Katilmiyorum 39 305
Kararsizim 18 14,1
Katiliyorum 51 39,8
Kesinlikle Katiliyorum 9 7,0
Toplam 128 100,0

Yemege gotiirmeyi isterdim
Kesinlikle Katilmiyorum 19 14,8
Katilmiyorum 40 31,3
Kararsizim 26 20,3
Katiliyorum 31 24,2
Kesinlikle Katiliyorum 12 9,4
Toplam 128 100,0
Markamin logosunu tasimay isterdim

Kesinlikle Katilmiyorum 28 21,9
Katilmiyorum 59 46,1
Kararsizim 14 10,9
Katiliyorum 23 18,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 31
Toplam 128 100,0

Tablo 4’de katimcilarm marka benlik uyumu faktorii altinda yer alan ‘Markam yagam
bi¢cimimi yansiti’ degiskenine katihmcilarm 7°si Kesinlikle Katilmiyorum (% 5,5) cevabini,
30’u Katilmiyorum (% 23,4) cevabmi, 14 kisi (% 10,9) Kararsiz kaldigmi, Katiliyorum diyen
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60 kisi (% 46,9) ve Kesinlikle Katiliyorum cevabiniveren 17 kisi (% 13,3) ile toplamda 128
olup herkes tarafindan bu soru yanitlanmistir.

‘Markam ve kigiligim uyumludur’ degiskenine katilimecilarm 10’u Kesinlikle Katilmiyorum
(% 7,8) cevabmni, 26’s1 Katilmiyorum (% 20,3) cevabini, 25 kisi (% 19,5) Kararsiz kaldigmi,
Katiliyorum diyen 57 kisi (% 44,5) ve Kesinlikle Katiliyorum cevabmiveren 10 kisi (% 7,8)
ile toplamda 128 olup herkes tarafindan bu soru yanitlanmustr.

‘Kendimi markayla 6zdeslestiririm’ degiskenine katilimeilarm 11’1 Kesinlikle Katilmiyorum
(% 8,6) cevabmi, 39’u Katilmiyorum (% 30,5) cevabmi, 18 kisi (% 14,1) Kararsiz kaldigmi,
Katiliyorum diyen 51 kisi (% 39,8) ve Kesinlikle Katiltyorum cevabmi veren 9 kisi (% 7) ile
toplamda 128 olup herkes tarafindan bu soru yanitlannustir.

‘Eger marka bir insan olsaydi onu yemege gotiirmeyi isterdim’ degiskenine katilimcilarin
19’u Kesinlikle Katilmiyorum (% 14,8) cevabmni, 40’1iKatidmiyorum (% 31,3) cevabmi, 26
kisi (% 20,3) Kararsiz kaldigini, Katiiyorum diyen 31 kisi (% 24,2) ve Kesinlikle
Katiliyorum cevabimni veren 12 kisi (% 9.4) ile toplamda 128 olup herkes tarafindan bu somu
yanitlannustir.

‘Tigortimiin iizerinde beyaz esyamin logosunu tagmmayiisterdim’ degiskenine katiimcilarin
28’1 Kesinlikle Katilmiyorum (% 21,9) cevabini, 59’u Katilmiyorum (% 46,1) cevabmi, 14
kisi (% 10,9) Kararsiz kaldigmi, Katiliyorum diyen 23 kisi (% 18) ve Kesinlikle Katiliyorum
cevabmi veren 4 kisi (% 3,1) ile toplamda 128 olup herkes tarafindan bu soru yanitlanmugtir.

4.1.1. Hipotez Testleri

Aragtirmanm amaci dogrultusunda katilmeilarin sadakat diizeylerinin, demografik veriler ile
arasmnda anlamh bir farkhhk olup olmadigmi 6grenmek amaciyla geligtirilen H1 ve H3
hipotezleri T-Testi ile, H2 ve H4 hipotezleri ise /ANOVA|s1] analizleri ile incelenmistir.
Parametrik testlerden olan bu analizlerin yapilmasi i¢in gerekli kosullara; bagmmsiz gruplarin
en az esit aralik diizeyinde 6lgiilmesi, normal dagilim gdstermesive grup varyanslar arasinda
esitlik olup olmadigmi test etmek amaciyla homojenlik testiolarak bilinen Levene testinin
sonucuna bakilarak karar verilmistir.

Aragtrmanm amacma yonelik geligtirilen Hipotez 1 i¢in katihmcilarm medeni durumlan ile
sadakat diizeyleri arasinda anlamh bir farklilik olup olmadigini 6grenmek i¢in T-Testi analizi
yapilmigtir. T testi, iki bagimsiz grubun ortalamalarmin birbirinden farkli olup olmadigni
test etmek amaciyla kullanidmaktadwr (Durmus vd., 2011: 118). Analiz sonucunda
(0,26>0,05; 0,22>0,05; 0.78>0,05; 0,42>0,05) degerler p>0,05 oldugundan degiskenler
arasmnda anlamli bir farklilk bulunamamustir. Tablo 5’de katiimcilarm medeni durumu ile
sadakat diizeyi boyutu arasindaki iliskiyi gdsteren T-testi Analiz tablosu yer almaktadur.

Tablo 5: Medeni Duruma Bagh Sadakat Diizeyleri ile Marka Benlik Uyumu Arasmdaki iliski

Sadakat Diizeyleri F Sig. (2-tailed)
Yine Ayni Markay1 Alirm 72 .26
Kendi Kullandigim Markay1 Ahrim 1,13 .22
Bagkalarina Tavsiye Ederim .85 .78
Bagkalartyla Konugurum 3,82 42

Marka-Benlik Uyumu

Markam Yasam Bi¢imimi Yansitir .02 172
Markam ve Kisiligim Uyumludur .02 34
Kendimi Markayla Ozdeslestiririm .08 A48
Markam Insan Olsa Yemege Gotiirmeyi Isterdim 2,30 57
Tisortiimde Markamin Logusunu Tagmay1 Isterdim .56 .52
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Tablo 5’de ayrica medeni durum ile marka-benlik uyumu degiskenleri arasmdaki iliskiyi
gosteren T-testi analizi de yer almaktadwr. Katiimcilarm medeni durumlan ile marka benlik
uyumu arasinda anlamlt bir farkliik olup olmadigint 6grenmeye yonelik gelistirilen Hipotez
3, T-testi ile analiz edilmigtir. Analiz sonucunda (0,72>0,05; 0,34>0,05; 0,48>0,05;
0,57>0,05; 0,52>0,05) degerler p>0,05 oldugundan anlaml bir farklilik s6zkonusu degildir.
Medeni duruma bagh gelistirilen H1 ve H3 hipotezleri i¢in Tablo 4’de yer alan bulgulara
gore anlamh bir farklilagsma (p>0,05) saglanamamig ve HO hipotez kabul edilmistir.

Katihmeillarm  yas gruplarma gore sadakat diizeyi degiskenleri arasnda anlaml bir
farklilagsma olup olmadigni 6grenmeye yonelik gelistirilen Hipotez 2, ANOVA analizi ile
incelenmistir. Tablo 6’da yas gruplan ile sadakat degiskenleri arasinda (0,62>0,05) p>0,05
degerinden biiylik oldugundan HO hipotezi kabul edilmistir. Ayrica yas dagilimlan ile marka
benlik uyumlarn arasmda anlaml bir farklilasma olup olmadigmi incelemek amaciyla
Hipotez 4 i¢cin ANOVA analizinden faydalamilmigtir. Tablo 6’ya gore (0,04<0,05) p<0,05
degerinden kiigiik oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Yas Gruplarma Gore ANOVA Analizi

Yas Gruplarina Gore
F Sig. (2-tailed)
Sadakat Diizeyleri Ortalamas1 59 62
Marka Benlik Ortalamasi 2,76 04

Marka benlik uyumunun hangi yas gruplarma gore anlamh bir iliski gdsterdigini ortaya
koymak amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey testine bakilmis ve 41-50 yas grubuile 51 yas
iistii gruplar arasinda p (Sig) 0,04<0,05 degerine gore anlaml bir iligki oldugu bulunmustur.

Arastirmaya katilmay: kabul eden katiimcilarm simdi kullandiklari buzdolabi markalarini
gosteren Tablo 7 agagida yer almaktadir.

Tablo 7: Kullanilan Buzdolab1 Markas1

Frekans Gegerli Yiizde

ARCELIK 53 41,4
BOSCH 27 21,1
VESTEL 10 7,8
SIEMENS 5 3,9
ARISTON 2 1,6
SAMSUNG 11 8,6
LG 1 8
REGAL 1 8
PROFILO 5 3,9
ALTUS 3 2,3
BEKO 9 7,0
ELECTROLUX 1 8
Toplam 128 100,0

Yukaridaki Tabloda katimeilarm su anda kullandiklar1 buzdolabi markasma yonelik ilk ii¢
marka 53 kisi ile Argelik (% 41,4), 27 kisi ile Bosch (% 27) ve 11 kisi ile Samsung (% 8,6)
olmustur.

Buzdolab1 kullanicilarmm markalarna yonelik sadakat anlayislarmi ortaya koymak amaci ile
katihmcilarin simdi kullandiklarnt markay1 gelecekte de tercih edip etmeyeceklerini 6 grenmek
amactyla Hipotez 5 gapraz tablo analizi ile incelenmistir.
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Tablo 8: Simdiki ve Gelecege Yonelik Marka Tercihi

Gelecek Toplam
Aym Farkh
ARCELIK 41 12 53
BOSCH 18 9 27
VESTEL 4 6 10
SIEMENS 3 2 5
ARISTON 1 1 2
Simdiki kullandigmiz SAMSUNG 10 1 11
buzdolab1 markas1 LG 1 0 1
REGAL 0 1 1
PROFILO 3 2 5
ALTUS 3 0 3
BEKO 4 5 9
ELECTROLUX 1 0 1
Toplam 89 39 128

Tablo 8’e gore; Argelik kullanan 53 kisiden 12’si, Bosch kullanan 27 kisiden 9’u, Samsung
kullanan 11 kisiden 1’i, Vestal kullanan 19 kisiden 6’s1, Siemens kullanan 5 kisiden 2’si,
Ariston kullanan 2 kigiden 1’1, Regal kullanan 1 kisiden yine 1 kisi, Profilo kullanan 5 kigiden
2’si, Beko kullanan 9 kisiden 5’i farkh marka tercihinde bulunacaklarmi ifade ederken
Argelik kullanicilarm 41’1 ve Samsung kullanicillarm 10’u yine ayni marka tercihinde
bulunacaklarini ifade etmigtir. 128 Katiimcidan 89’unun gelecekte ayni marka tercihinde
bulunacaklarmi belirtmesi, katilmcilarm  markalarma yonelik sadakat anlayiglan
gelistirdigini  gostermektedir. Katihmeillarm simdi kullandiklart marka ile gelecekte
kullanmay1 diistindiikleri marka tercihlerinin farklilik gostermeyecegi bulundugundan HO
hipotezi kabul edilmistir.

Katilmecilarm kuruma yonelik algiladiklart deger ile sadakat ortalamalar1 arasinda anlamli
bir ilisgki olup olmadigmni belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizi, degiskenlerin bagimhi ve bagmsiz olmasma bakilmadan aralarmdaki iligkinin
derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla kullanilan istatistiki bir yontemdir (Durmus vd.,
2011: 143). Asagidaki Tablo 9’da korelasyon analizi yer almaktadir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Kuruma ve Uriine Yonelik Algilar1 ile Sadakat Anlayslarn
Arasndaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi

Buzdolabimin | Uretici firma [Uriiniin fiyati Buzdolab
Sadakat | performansi |diger tekliflerle] aldigim uz Ooka m
ortalamasi iyi yakindan [performanstan K rfletlidir
diizeydedir | ilgilenir daha adil y
Sadakat Sig. (2-tailed) ,000 ,025 ,000 ,003
Ortalamasi Toplam 128 128 128 128 128
Buzdolabimin | Sig. (2-tailed)| ,000 ,009 ,000 ,000
performansi iyi | Toplam 128 128 128 128 128
diizeydedir
Uretici firma diger [ Sig. (2-tailed) ,025 ,009 ,002 367
tekliflerle yakindan
o Toplam 1158 128 128 128 128
Uriiniin fiyat1 aldi- | Sig. (2-tailed)| 000 ,000 ,002 ,004
gim performanstan Toplam
o R ea adil P 128 128 128 128 128
Buzdolabim ¢ok | Sig. (2-tailed) ,003 ,000 367 ,004
kiymetlidir Toplam 128 128 128 128 128

** Correlationissignificant at the 0.01 level (2-tailed).
*Correlationissignificant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tablo 9’a gore; katihmeilarm sadakat anlayiglart ile kuruma ve iriine yoOnelik algi
degiskenleri arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Hipotez 6 korelasyon analizi ile
incelenmistir.  Kigilerin sadakat ortalamasi ile ‘Odedigim paraya goére buzdolabmun
performansi iyi diizeydedir’ ve ‘Beyaz esyama ddedigim fiyat ahgmm performanstan daha
adil’ degiskenleri 0,00<0,05 oldugundan p (Sig) degerine (p<0,05) gore aralarmda pozitif
yonlii ve anlamh bir iliski vardir. Ayrica, ‘Uretici firma, pazardaki diger tekliflerle yakindan
ilgilenmektedir’ degiskeni p (Sig) degeri 0,02<0,05 (p<0,05) ve ‘Buzdolabim ¢ok
kiymetlidir’ degiskeni 0,03<0,05 oldugundan p (Sig) degerine (p<0,05) gore yine aralarmda
pozitif yonlii ve anlamh bir iliski oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Katihmellarm  kuruma yonelik itibar algisinmn, sadakat boyutunu agiklamada istatistiki olarak
anlaml olup olmadigmi &grenmek amaciyla regresyon analizi [}/aplhmstnisz]. Regresyon
Analizi, bir degiskenin (bagmmli) diger degisken (ler) (bagmmsiz) tarafindan nasil
aciklandigmi belirlemeye ¢aligir (Durmus, 2011: 154). Analizde bagmmsiz degisken olarak
itibar boyutlan (Tarafsiz yaklasan itibara sahiptir, Kurumun kendi ¢ikarlarmi goézettigini
diigtiniirim, Kurum hakkinda olumsuz yorumlar duydum), bagimh degisken olarak da
sadakat diizey ortalamas1 almmustir. Analizde birden fazla bagimsiz degisken yer aldigindan
¢oklu regresyon analizi yapilnustir. Tablo 10’da Regresyon Analizi tablosu yer almaktadir.

Tablo 10: Regresyon Analizi

Standardize Stanglarf.‘ilze
Model Edil is Katsavl Edilmis
memis sayilar Katsaylar
B Standart Beta t Sig
Hata
Sabit 2,275 ,235 9,670 ,000
Tarafs1z Yaklasan Itibar 207 ,066 , 268 3,123 ,002

Regresyon analizi sonrasinda hata terimlerinin normal dagilip varsaymu karsiladig1 ve hata
terimlerinin diyagonal ¢izgiye yakin oldugu Normal P-P Plot tablosuna, hata terimlerinin
esvaryansliligi i¢cin serpilme diyagrammna bakilmigtir. Serpilme diyagramui; dikey sirada
birbirine paralel, rastgele bir dagiim serpilmesi gosterdiginden herhangi bir problem
olmadig1 bu diyagrama bakilarak karar verilmistir.

Itibar boyutu altinda yer alan “Kurumun kendi ¢ikarlarmi gdzettigini diisiiniiriim” degiskeni
0.23>0.05 (p>0.05) ve “Kurum hakkinda olumsuz yorumlar duydum” ifadesi 0.30>0.05
(p>0.05) degerlere sahip oldugundan analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmustir. Itibar
boyutlarmdan sadece “Uretici firma tarafsiz yaklasan itibara sahiptir” degiskeni, sadakat
ortalamasmi 0.002<0.05 (p<0.05) agiklamada istatistiki olarak anlamli olup H1 hipotezi bu
sekilde kabul edilmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Miisteriler iiriinleri sadece iglevsel faydalar ile degil sembolik degeriile detercih etmektedir
(Belk, 1988; Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Goffman, 1959; Levy, 1999; McCracken,
1988). Giintimiizde markalarin yasama degerkatan gostergeler olarak reklanu yapilmakta ve
pazarlanmaktadir. Birgok benzer {iriin arasmmdan tercih edilebilirligi arttrmada tiiketiciye
verilen mesaj, kigilerin {iriinii aldigmda olmak istedigine doniisecegi (transformasyonel
mesaj) fikridir. Markalar insanlagtirilmakta ve kullanildigi1 Olglide kisiye katma deger
katmaktadir. Bu sekilde kigi marka imaji ve kimligi ile kendini toplum i¢inde ifade
edebilmekte ve bagkalariyla kendini kiyaslayabilmektedir.
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Kisilerin benligi ile uyum gosteren reklam mesajlarma tiiketicilerde tepkisiz kalmamakta ve
bu markalara giiven duymakta ve satin almaktadir. Hatta tiiketiciler, kurumun sahip oldugu
itibar1 gdz Oniinde bulundurarak fiyat: yiiksek olsa bile ve rakiplerin ¢eldirici mesajlarma
kanmadan markaya daha fazla 6demeye riza gdstermektedir. Giivenle gelen tatmin ve
baghlik kisiyi marka sadakatine gotiiren bir zincirin halklar roliinii tistlenmektedir.

Sadakati olusturan unsurlardan biri olan baglanma, ilk olarak Ingiliz Psikiyatrist John
Bowlby tarafindan 1960’da anne ve bebek arasmdaki iligkiyi agiklamada kullanilmugtir.
Bowlby’e gore baglanmanmn iki islevi bulunmaktadir. Tehlikelerden kagmma ve huzursuzluk
riskini azaltarak diinyay: tanmmadwr (Kilg, 2013: 81). Tiiketici davraniglari agismdan
baglanma, kisilerin {iriin yada markaya kars1 duyduklar duygusalbag olarak tanimlanabilir.

Caliymada, dayanikli tiiketim mallarmdan olan buzdolabi markasma yonelik kisilerin
markalarma ve {iretici firmaya yonelik algilarini, kuruma yonelik itibar degerlendirmelerini,
kullandiklart markayla benlikleri arasindaki uyumun ne diizeyde oldugunu ve sadakat
anlayiglarmi ortaya koymak amacglanmustir. Yapilan analizlerde kisilerin yas dagilimlarn ve
medeni durumu gibi demografik degiskenler ile sadakatboyutu arasmda anlaml bir iligkiye
rastlanmamugtir. Diger yandan marka benlik uyumu ile yas dagilimlari arasinda anlamlt bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmstir. Ozellikle 41-50 ve 51 iistii yas gruplarmdaki kisilerin;
marka araciligiyla yasam bigcimini yansittiklari, kendilerini marka ile 6zdeslestirdikleri ve
markalartyla kisiliklerinin uyumlu oldugu yaniti bu gruptakilerin markalarn1 sembolik deger
olarak kullandiklarin1 géstermektedir.

Ayrica Argelik markasmi kullanan 53 kisiden 41°’nin, Bosch kullanan 27 kisiden 18 kisinin
ve Samsung kullanan 11 kisiden 10’nun, Altus kullanan 3 kigiden yine 3 kiginin ayni1 markay1
tercih edeceklerini belirtmeleri bu markalara duyduklar giiven, tatmin, baghlik ve sadakatin
bir goéstergesi olarak kabul edilebilir. Kigiler sadece bu markalan tercih etmekle
yetinmemekte muhtemelen olumlu agizdan agiza pazarlama ile ¢evredekilerine de tavsiyede
bulunmaktadir. Bu da sirketlerin yeni miisteri kazanmasinda en kolay ve en ekonomik yol
olarak goriilebilir.

Caligmaya katilan kigilerin {iriin ve kuruma yonelik algiladiklari deger ile sadakat diizeyi
degiskenleri arasmda tek bir degiskenin “Uretici firma tarafsiz yaklasan bir itibara sahiptir’
iliskiyi acikladigr diger itibar degiskenleri olan “Kurumun kendi ¢ikarlarmi gozettigi ve
Kurum hakkinda olumsuz yorumlar duydum” ifadeleri sadakat degiskenlerini agiklamada
anlamli bir sonug¢ vermemistir.

Bu ¢ahgymadan elde edilen bulgular, yukarida deginilen marka-benlik uyumu, itibar ve
sadakat anlayis1 arasindaki iligkiyi destekler niteliktedir. Ozellikle iist yas grubuna yonelik
iiretici firmalarm sembolik deger ifade eden reklam mesajlart ve pazarlama stratejilerini
slirdiirmeleri ve alt yas grubunda olan kullanicilara islevsel faydasiile birlikte rakiplerden
farklilasmak adma markanin sembolik yoniine vurgu yapan mesajlar gelistirilmesi
onerilmektedir. Ancak giiniimiiz gengliginin kendilerini markalan ile tanmladiklar:
diistiniildiigiinde elde edilen sonug¢ sasiticidir. Bu durum su sekilde yorumlanabilir:
Dayanikh tiiketim mallant kategorisinde yeralan iiriinlerle ilgili geng kullanicilar, kendilerini
markalar1 ile tanimlamaktan sakinmakta kisacasi Urlin kategorilerine gére marka-benlik
uyumu degigim gostermektedir. Genglerin 6zellikle dayanikli tiiketim mallarni arasmda yer
alan markalara yonelik tutumlarini 6grenmek amaci ile nicel arastirmalar nitel aragtirmalarla
desteklenmelidir. Nitel arastrma yontemlerinden olan goriisme teknigi ve odak grup
goriismeleri ayrica projektif tekniklerden de (kolaj gibi) faydalanilarak geng yas grubuna
yonelik bu iiriin kategorisinde etkili iletisim stratejileri gelistirilebilir.
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Pazarin geniglemesine bagh olarak markalarm ayakta kalmasi, tiiketici zihninde bir yer
edinmesi ile miimkiin olabilir. Kara kutu olarak adlandirlan zihne, olumlu biligsel ve
duygusal uyaranlar gondermeyi basaran ve bunu siirdiirebilen igletmeler, tiiketiciler i¢in
vazgecilmez olmaktadir. Rakiplerin srarh tekliflerine ve fiyat indirimlerine ragmen.
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