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Ozet

Marka sadakatinin tanimi ve nasil 6lglilecedi hakkinda yazinda fikir birligi olmamasina
ragmen, marka sadakatinin 6lgimu ile ilgili temel (¢ yaklasim bulunmaktadir; satin alma
davranisini temel alan davranissal Olgekler, satin alma niyetini temel alan tutumsal
Olgekler ve her ikisinin birlesimi olan birlesik marka sadakati oOlgekleri. Bu calismada
marka sadakati 6lgeklerinden satin alma sirasina dayali davranigsal 6lgek ile satin alma
niyetine dayall tutumsal 6lgek karsilastiriimistir.

Anahtar Sézciikler: Marka Sadakati, Marka Sadakatinin Olctimii, Satin Alma Sirasi, Satin Alma
Niyeti, Cep Telefonu

Measuring brand loyalty: Comparison of intention to purchase attitudinal scale
and purchase sequence behavioral scale

Abstract

Although there is no consensus on the definition and measurement of brand loyalty in the
literature, there are three approaches to measure brand loyalty; behavioral scales which
takes purchases into consideration, attitudinal scales which takes intention to buy into
consideration, and combined scales of the two. The current study compares the sequence
of purchase scale and the intention to buy scale.

Keywords: Brand Loyalty, Measuring Brand Loyalty, Purchase Sequence Scale, Intention to Buy
Scale, Mobile Phone

1. Giris

Marka sadakati kavrami, pazarlama akademisyenleri ve yoneticileri tarafindan oldukga ilgi
geken bir konudur. Birgok yazar sadakat kavramini incelemistir. Ancak yazinda ortak
kabul goérmis bir sadakat tanimi bulunmamaktadir. Yazin incelendiginde sadakat
teriminin farkli kullanimlar oldugu gé6zlemlenmektedir [1]. Bu karmasa, arastirmacilarin
farkh kavramlar igin ayni terimi veya ayni kavram igin farkh terimleri kullanmalarindan
kaynaklanmaktadir. Oyle ki, belirli bir yerden sonra kavram, kavramin aydinlatmak
istedigi 6zgin anlatimdan farkli anlamlarda kullanilmaktadir [2].

Marka Sadakati: Marka sadakati kavrami genelde hizli tiketim Urdnlerinde, 6zellikle
paketlenmis Urinlerde kullanilmistir [3, 4, 5]. Yapilan arastirmalar sonucunda hizl
tiketim Urunlerinde tlketicilerin goklu marka sadakati gosterdikleri bulunmustur. Coklu
marka sadakati, tiketicinin kabul edilebilir buldugu birden fazla markanin arasindan satin
alimini yapmasidir. Coklu marka sadakatine bélinmis sadakat de denmektedir. Hizl
tliketim Grinlerinde satin alma davranisi aliskanhk haline geldigi icin yapildigi ve satin
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alma karar silrecinin etkin olmadigi 6ne sirilerek, ozellikle yerlesik hale gelmis
pazarlarda tutumsal Olgltlerin ise yaramayacadi 6ne surtlmustar [6].

Hizmet Sadakati: Bircok arastirma bankacilik [7, 8, 9], konaklama ve restoran
isletmelerini [10, 11] konu almistir. Hizmetleri Grinlerden ayiran &zelliklerden olan
hizmetlerin soyut olmalari ve alinan hizmetin heterojenlik gdstermesi nedeniyle
hizmetlerin algilanan riski yuksektir. Algilanan yliksek risk nedeniyle tlketiciler hizmet
saglayici degistirmeye istekli olmazlar, bu durum ise tlketicilerin daha sadik olmalarina
neden olmaktadir. Ayrilmazlik ilkesi geredince de hizmet sadlayici ile tiiketici arasinda
kurulan badlar sadakatin gelisimine yardimci olur. Hizmet sektériinde bu nedenle
tutumsal marka sadakati 6lgeklerinin kullanimi uygun olacaktir [6].

Saticl (Tedarikgi) Sadakati: Marka sadakatinin endustriyel Griinlerde gecerliligi Gzerine
calismalar yapilmistir [12]. Ancak enduUstriyel drinlerde satin alma karar slrecinin ve
satin alma karar alicilarinin gldilerinin  tliketim Grinleri pazarindan farkli olmasi
nedeniyle derinlemesine bir inceleme yapilmamistir. Endlstriyel pazarlarda daha akilc
kararlar alinmasi, satin alim kararini veren ile Grind kullanan kisinin farkli olmasi
endUstriyel Grlnler pazarinda, eder varsa, farkli bir marka sadakati tanimi
gerektirmektedir [6].

Magaza Sadakati: Magaza sadakati son derece ilgi ceken bir konudur [13]. Ozellikle
perakendecilik sektériinde yasanan rekabet dolayisiyla tlketicilerin belirli magazalara
karsi sadakat go6stermelerinin saglanmasi perakendeciler igin buyuk kolayhklar
saglayacaktir. Perakende madazalarinin da markalasabilecegi bir gergektir. Ancak
magdaza sadakati lizerine yapilan calismalarda genelde madazada satilan Urlinlere olan
sadakat ikincil plandadir, tlketicilerin magazaya karsi gelistirdikleri davranigsal sadakat
o6n plandadir [14]. Madaza sadakatini savunan yazarlar tliketicilerin magazalara sadik
olduklarini ve bu nedenle magazada satilan markalar arasindan tercih yaptiklari igin
marka sadakatinin gézlemlendigini 6ne slrerler [15].

Katihmcal Sadakati: Bos vakit aktivitelerindeki (Leisure activity) sadakat igin
kullanilmistir [16, 17]. Bu tarz aktiviteler 6zellikle kisinin kim olmak istedigini ortaya
koymalari bakimindan arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Aslinda bos vakit
aktivitelerinin hizmetler sektorl igerisinde yer almasi gerekliligi dustndlebilir, bu
durumda katiimci sadakati olarak ayrn bir baslk acilmasina gerek olmayacaktir.

Tiliketici Sadakati: Tlketici sadakati, sadakat yazininda en ¢ok kullanilan kavramlardan
birisidir. Kullanimi o kadar yaygindir ki belirli bir anlama gelme 06zelligini kaybetmistir.
Ancak kullanimi itibariyle tiketici sadakati, tiketicinin psikolojik satin alma gudulerini g6z
ardi ederek davranissal sadakatin tekrar satin alma olarak gdzlemlenen ydnini ifade
edecek sekilde kullanilmaktadir. Yani tiketici sadakati davranissal 6lgtttir [18].

Ozellikle perakendecilik sektdriinde uygulamacilar satin alma pay! (toplam satin alimlar
icerisinde tlketicinin satin alimlar), madazay! ziyaret payi (toplam madazaya gidisler
icerisinde belirli bir magazaya gidis sayisi), clizdan payi! veya satin alma orani (belirli bir
magdazada vyapilan harcamalarin toplam kategori harcamalarina orani), gegmis tlketici
dederi (gegmiste tlketicinin biraktigi kar), yeni tiketici orani, tiketici sikhgi ve tlketicinin
parasal dederi (tiketici bir kerede ne kadar alisveris yapiyor) gibi kavramlar siklikla
tlketici sadakatinin 6lgiminde kullaniimaktadir [18, 19]. Tiketici sadakati denildiginde,
nedeni dikkate alinmaksizin, tekrar satin alma davranisi Gzerine odaklanilir. Bu nedenle
sik kullanici programlarinin uygulanmasi tlketici sadakatini inceleyen yazarlar tarafindan
Onerilmektedir.

Sadakat teriminin bu denli gok galismada kullanilmasi onun énemini géstermektedir.
Ancak bu durum ciddi bir karmasaya neden olmaktadir. Marka sadakatinin hizmet
sadakatinden, tliketici sadakatinin katilimci sadakatinden farki nedir? Bu karmasanin asil
nedeni marka sadakatinin ne oldugunun tanimlanmasinda yatar. Eder hizmet sadakati
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hizmetler sektériindeki marka sadakatinin incelenmesi ise, “hizmet sadakati” yerine
“hizmetler sektériinde marka sadakatinin incelenmesi” denmesi veya tiketici sadakati
yerine tekrar satin alma davranisi denilmesi esasinda butin karmasayi dnleyecektir. Yani
magdaza sadakati ile marka sadakatinin ayni sey olmadidi gibi [20, s.9], hizmet sadakati,
tlketici sadakati, katiimci sadakati de ayni sey degildir. Ancak sadakat kelimesinin 6niline
yapllan eklemeler nedeniyle ne denilmek istendigi ve neyin O6lgildigu belirginligini
kaybetmektedir. Hatta yazinda hizmet sadakati ile tiketici sadakati ayni anlama gelecek
sekilde kullaniimaktadir [20, s.10]. Tum bu karmasanin ortadan kaldiriimasi igin éncelikle
marka sadakatinin taniminin yapilmasi gereklidir.

2. Marka Sadakati Tanimlari

Sadakat teriminin, arastirmacilar tarafindan yapmakta olduklari galismanin gerektirdigi
sekilde kullanmldigi gorilmektedir. Her yazar kendi calismasina uygun diisen sadakat
tanimi ve sadakat olcltleri gelistirme egilimindedir. Yazinda sadakat terimi ile es anlamh
olarak kullanilan veya sadakat terimi yerine gecen gesitli kavramlar kullaniimaktadir:

1. Tekrar satin alma davranigi [21].

2. Tercih (Preference) [22].

3. Baghhik (Commitment) [23].

4. Satin almayi stirdiirme (Retention) [24, 25].

Marka sadakatinin tanimi ve marka sadakatinin Olgimu Gzerine birgok arastirma
yapllmistir.  Tum bu calismalar incelendiginde, marka sadakati olgusunu soyut
betimlemelerle tarif eden kavramsal tanimlarla, d&lgim ydntemini aciklayan
operasyonel/kullanima yoénelik tanimlar birbirinden ayirmak gerekir [26]. Genel kabul
gbrmls tanimlardan birisi Jacoby ve Chestnut [4, s.80-81, 84] tarafindan ortaya
konulmustur. Bu tanima gére marka sadakati; 1) Onyargili/Niyetli (rastgele degil), 2)
Davranissal tepkisi olan (satin alma gibi), 3) Zaman igerisinde slrdirilen, 4) Bir karar
alma birimi tarafindan alinan, 5) Birden fazla alternatif icerisinden secim yapilan, 6)
Psikolojik slireglerin fonksiyonudur (karar verme ve dederlendirme). Bu karar verme ve
dederlendirme slireci sonucunda tiketici sadik oldugu s6ylenen markaya karsi bir baglilk
gelistirir. TUketici baglihgi marka sadakatini tekrar satin alma davranisindan ayirir.

Dick ve Basu [27] benzer sekilde marka sadakatini “birgok alternatif arasindan bir karar
verme birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak devam ettirilen davranissal tepki
olarak ele almistir”. Oliver [28] ise marka sadakatini “tercih edilen bir irin veya hizmetin
gelecekte de satin alinacagina dair gigli baghlik olarak” tanimlamistir.

Jacoby ve Chestnutin [4] marka sadakati tanimi yazinda kabul gérmistir, ancak
kullanimi son derece zordur. Bunun nedeni gercek sadik tliketici olarak nitelendirilen
kisilerde bulunmasi beklenen oélcltlerin hepsinin ayni anda gerceklesmesindeki zorluktur.
Bu dlcltlere ancak az sayidaki insan uyabilir. Tlketiciler sevmedikleri bir markayi sadece
hazirda satin almak mumkin oldugu igin satin alabilirler veya bir marka, tuketicilerin
alisveris sepetlerinde kiiclik bir orana sahiptir ancak o markayi uzun sire satin almaya
devam edebilirler. Marka sadakati karmasik bir yapidir ve davraniglar, duygular veya
olumlu biligsel siiregler gibi 6n sartlarin bulunmasi zorunlu olmamalidir. Tutumsal sadakat
sadik davranisin bir belirleyicisi olabilir, ancak dagitim, pazar yogunlugu ve tutundurma
calismalari gibi markaya destek olan etmenler de vardir [29].

Tablo 1 Marka Sadakati Tanimlari Tablosu

YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI
Cunningham [3] | Marka sadakati toplam satin alimlar igerisinde en gok satin alinan
markadir.
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Tucker [30]

Tiuketicinin ne distindigline ya da merkezi sinir sisteminde ne
olduguna bakilmaksizin, marka sadakati tiketici davranisinin
kendisidir.

Marka sadakati “markalanmis Urlinlere yénelimli/meyilli segim
davranigl” dir. Marka sadakatini géreli olarak daha sik satin almadir.

Day [31]

Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak ayirmistir.
Sahte marka sadakati bir markanin aliskanliktan/eylemsizlikten dolayi
tekrar satin alinmasi, gergek marka sadakati ise baglihga dayanan
olumlu marka tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby [32]

Marka sadakati, bir markayi digerlerinden daha fazla satin alma
egilimidir. Marka sadakati, bir Griin sinifinda satin alinan bir markanin
satin alinma orani veya yuzdesidir veya belirli bir donemde satin
alinan farkl markalar arasindaki satin alma siralamasi veya sikligidir.

Jacoby ve Kyner
[33]

Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranissal bir tepki ile 3- Zaman
icerisinde ifade edilen (slirekli), 4- Bir karar verme birimi tarafindan
alinan, 5- Birden fazla markanin arasindan segim yaparak satin alinan,
6- Psikolojik sureglerin fonksiyonudur

Blattberg ve Sen

Marka sadakatinin davranissal 6l¢liti satin alma siralamasindan

[34] ziyade satin alinma oranidir.

Jarvis ve Wilcox | Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen

[12] markalarin kabul edilen markalara orani olarak tanimlamistir

Raj [35] Marka sadakati tUketicilerin bir trtin sinifindaki satin almalarinin
%>50’den fazlasini belirli bir markayi satin almalaridir.

Moschis ve Farkh iki zaman déneminde ayni marka igin belirtilen tercihtir.

Stanley [36]

Onkvisit ve Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde gdsterilen

Shaw [37] tutarl tercihin (tutum ve davranis olarak), bir boyutudur.

Backman ve
Crompton [38]

Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan
edilen adaniimis davranistir.

Kumar, Ghosh

Markaya (karsi gelistirilen) davranissal cekim/cazibe. Markaya

ve Tellis [39] davranigsal gekim.

Dick ve Basu Marka sadakati bir varliga karsi gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin
[27] alma davranisi arasindaki iliskinin glcl olarak kavramlastirilir.
Bloemer ve Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni markayi
Kasper [40] satin alma ihtimalinin garpimi ile bulunmustur.

Oliver [28] Durumsal etkilere ve tiketicinin degistirme davranisina neden

olabilecek pazarlama cabalarinin (pazarlama karmasinin) varligina
ragmen, bir Grliin veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin
alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagina dair glcli baghliktir.

Chaudhuri [41]

Marka sadakati, tlketicinin bir Grin kategorisinde, fiyati icin degil ama
algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almayi
tercih etmesidir.

Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol
[42]

Tlketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yéniinde hizmet
saglayicidan daha blylk oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve
tekrar satin alim gibi cesitli davraniglar gésterme niyetidir.

Hallberg [43]

Tlketici sadakati, yuksek marka tercihine ve slrekli satin almayla
sonuclanan, markaya duygusal olarak baglanmadir.

Villas-Boas [44]

Tuketiciler satin alma sonrasi Urinle ilgili bilgi edinirler. Marka
sadakati, satin almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh
[45]

Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi
cesitli davraniglari meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay
ve Martell [46]

Sadik tiketici, bir yil icerisinde tek bir markayi satin alan tiketicidir.
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Bu tanimlara dikkat edilecek olunursa tim marka sadakati tanimlarinin marka
sadakatinin bir yoninid ele aldiklarn goérilir. Marka sadakati aslinda tim tanimlarin
toplamidir. Ancak sadece belirli pazar sartlarinda marka sadakatinin belirli 6gelerinin 6ne
ciktigini soylemek dogru olacaktir. Nitekim marka sadakatinin ne oldugunu aslinda pazar
sartlari belirlemektedir. Marka sadakatinden bahsederken hangi kisitlar altinda hareket
edildiginin de belirtiimesi gereklidir

3. Marka Sadakati Olciimii Yaklasimlari
3.1 Davranissal Olgiim Yontemleri

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve 6lglilmesine ydnelik ilk calismalar marka sadakatini
davranis olarak ele alan yazarlardan gelmistir. Birgok yazar tarafindan marka sadakati,
tekrarlanan satin alma olarak yansiyan, davranissal bir fonksiyon olarak ele alinmistir.
Bu yazarlar marka sadakatini satin alma davranisinin kendisi olarak almiglar ve satin
alma davranisini sayisallastirarak incelemislerdir. Bu durum yazarlarin marka sadakatini
belirli bir markay! belirli bir zaman déneminde satin alma siklidi, sirasi veya orani olarak
ele almalarina yol agmistir. O veya bu sekilde, davranissal marka sadakati dlgekleri
toplam satin alimlar igerisinde en sik satin alinan markanin orani olarak kabul edilmistir
[31].

Davranissal marka sadakati calismalarinda ampirik calismalar genelde tiketici panel
verilerinin incelenmesi ile yapilmistir. Bu nedenle davranissal yaklasim tiketici karar
verme sirecini goéz ardi eder ve tiketicilerin neden marka sadakati gelistirdiklerini
incelemez [47]. “Tuketicinin ne disindigl veya sinir sisteminde neler olduguna 6nem
verilmez, tliketicinin davranisi marka sadakatinin tam olarak ne oldugudur” [30, s.32].

Davranissal marka sadakati o6lceklerinin hemen hepsi aritmetik ortalamaya dayanan
hesaplamalara dayanmaktadir. Pazar payi, satin alma sikligi, satin alma buyukluga vb.
panel verilerinden toplanan veriler birbirleri ile isleme tabi tutularak marka sadakati
indeksleri olusturulmustur. Daha sonra bu indeksler kullanilarak markalar, olgekler,
yontemler vb. birbiri ile kiyaslanmistir.

Tablo 2 Davranissal Marka Sadakati Olcekleri

Olciit Yazar

Pazar payi Bucklin ve Gupta [48], Carman [49], Dekimpe ve digerleri
[50], East ve Hammond [51], Stern ve Hammond [52].

Secim olasihidi/Satin Bass [53], Bawa ve Shoemaker [54], Sowter ve digerleri

alma olasihgi [55], Elrod [56].

Ustel Yumusatma Guadagni ve Little [57], Labeaga ve digerleri [58].

Dirichlet modeli Danaher ve digerleri [59], Ehrenberg ve digerleri [60], Fader

ve Schmittlein [61], Goodhardt ve digerleri [62], Ehrenberg
[63], McCarthy ve digerleri [64].

Lojistik regresyon Allenby ve Lenk [65], Raj [66].

Olay gegmisi analizi Duwors ve Haines [67], Papatla ve Krishnamurthi [68].
Zaman serileri Horsky ve digerleri [69], Bonfrer ve Chintagunta [70]
Satin alma orani Cunningham [3], Kumar ve digerleri [39], Blattberg ve Sen

[71], Tod [72], Neslin ve digerleri [73], Farley [74], Raj [75],
Knox ve Walker [76].

Satin alma sirasi Kahn ve digerleri [77], McConell [78], Sheth [79].

Markay! dedistirme Jacoby ve Kyner [33], Pessemier [80], Raju ve digerleri [81].
niyeti

Satin alma bicemi Tranberg ve Hansen [5].

Goreli satin alma sikhdi | Tucker [30], Hoyer [82], Massy ve Frank [83].
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Davranissal Olgeklerin avantajlari; gercek verilere dayanmalari ve bu nedenle dogrudan
isletmenin performansiyla iliskili olmalari, zaman igerisindeki davranigi 6lctiklerinden
dolay! tesadifi olmamalar, tutumsal verilere gére daha kolay veri elde edilmesi ve
sayisal verilerin kiyaslama imkani saglamasidir. Davranissal marka sadakati 6lceklerinin
en o6nemli sinirhligi ise sadakat ile tekrar satin alma davranisi arasinda ayrim
yapmamalaridir. Ayrica sadece gecmiste gerceklesmis verileri incelerler, gelecekteki satin
alma davranisini incelemezler, kisa dénemli dalgalanmalara duyarhdirlar ve karar aliciyi
degil satin alictyr temel alirlar [26]. Davranissal marka sadakati Olceklerinin en 6nemli
sorunlarindan bir tanesi de sadece markaylr satin almis olan tlketicileri dikkate
almalarnidir. Eger bir tlketici markay! daha 6nce hig satin almamis ise davranissal marka
sadakati modelleri bu tiketiciyi modele dahil etmezler. Ancak piyasalarin blylk bir
cogunlugu sessiz azinhktan olusur [84] ve bir tiketici aslinda markayi hig satin almamis
olsa bile markaya kars! tutumlar gelistirebilir. Son olarak tiketiciler siklik ve oran gibi
konularda yanlis hatirlayabileceklerinden icsel gecerlilik ve gulvenilirlik sorunu ortaya
cikar.

Davranigsalcilar, marka sadakatini tekrar satin almayi aliskanlk haline gelmis davranisin
sonucu olarak gorurler [85]. Sadakat kavraminin ortaya atildigi ginden gtinimuze kadar
davranissal marka sadakati yaklasimi kullanilmistir ve kullanilmaya devam edecektir.
Ancak yapillan calismalar marka sadakatini aciklamakta yetersiz kaldigindan dolayi
yazarlar farkh bakis acilari gelistirmislerdir. Day [31] marka sadakatinin &lcimiinde
tutumlarin da dikkate alinmasi gerektigini belirterek, o tarinten ginimiize kadar gelen
marka sadakatinin davranigsal Olgeklerle mi yoksa tutumsal 6lgeklerle mi 6lgllmesi
gerektigi tartismasini da baslatmis olmustur.

3.2 Tutumsal Olgiim Yéntemleri

Tutumsal marka sadakati kavrami bilissel disltnce okulu cizgisinde yer alir Bilissel
arastirmacilar zihinsel sireglerin sadakat (zerindeki etkilerini 6ne cikartirlar. Marka
sadakatinin sadece ayni markanin istikrarh olarak satin alinmasindan daha fazlasi olmasi
gerektigini, yani tutumlari 6ne cikartirlar. Ayrica sadakatin niyetli/kasitl bir davranis
olmasi gerektigini, aliskanlik haline gelmis tekrar satin alimlarin sadakat olarak
adlandiriilmamasi gerektigini 6ne slrerler. Huang ve Yu [86], bilingli satin alimlan
sadakat, bilingsiz satin alimlar ise eylemsizlik olarak tanimlayarak bilingli yapilan satin
alimlar ile bilingsiz yapilan satin alimlar birbirinden ayirmiglar ve her iki satin alimin da
marka sadakati olarak adlandirilmasina karsi gikmislardir.

Davranissal marka sadakati, marka sadakatini olusturan etmenleri incelemez. Davranigsal
marka sadakati tutumsal marka sadakatinin giktisiyken (Pazar payi ve satiglar gibi) belirli
bir markanin neden satin alindigi bilinmeden ve anlasiimadan davranissal sadakat ile
sonuglanacak pazarlama programlan hazirlamak mumkin olmayacaktir. Bu nedenle bazi
yazarlar marka sadakatinin Olgiimiinde tercih durumlari ve davranis niyetlerine dayali
Olcltler getirmeye calismislardir. Genelde fiyat duyarliigi, kabul etme ve reddetme
alanlant [12], marka farkindalidi, ilgilenim [76, 87], bagliik ve glven etmenleri
incelenmistir [12, 16, 88, 89]. Son yillarda ise duygu ve ruh halleri [27, 47, 90, 91] gibi
marka sadakatinin duygusal ydnleri ele alinmistir. Stern [90] tlketicinin satin alma
sonrasi duygularinda olumlu etkisi olan birgok etmeni incelemistir, bunlar ask, ilgi
duymak, rahatlatmaktir. Bu yazarlara gbére satin alma sonrasi duygular ile marka
sadakati arasinda cok az fark vardir. Bu nedenle insanlarin bir markaya Kkarsi
gelistirdikleri kavramsal ve duygusal marka 6zeliklerini anlamak 6nemlidir.

Tutumsal marka sadakati 6lgeklerinin en énemli tstinllikleri;
1. Sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda ayrim yapmalari,

2. Kisa dénemli dalgalanmalara duyarli olmamalari,
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3. Dogru karar alma birimine ulasabilmeleridir.

En o6nemli sinirhliklari ise tutumsal o6lgimler oldugundan gergek davranisin
belirlenememesi, tutumlardan baska etmenlerin satin alma kararlarini etkilemesi ve veri
toplamanin zorlugudur [26]. Bu modellerin eksikligi givenilirlik ve gegerliliklerinin tam
olarak ispatlanamamasidir. Ayrica modeller marka sadakatini sadece tek boyutlu olarak
O6lcmektedir. Genelde tiketiciler satin alma kararlarini verirken birden fazla markayi ve
birden fazla 6zelligi g6z énliinde bulundurarak satin alim yaparlar. Bu nedenle modellerin

tlketicilerin ne tir 6zelliklere dikkat ettiklerini icermesi gerekir.

Tablo 3 Tutumsal Marka Sadakati Olcekleri

Yazar Boyutlar Anket Ifadeleri

Andreassen ve Bastaki olumsuz Su andan itibaren énimduzdeki yil boyunca X

Lervik [92] duygu, Tatmin, isletmesinin tliketicisi olmaya devam

Orgutsel imaj. etmenizin veya etmemenizin olasiligi nedir?

Bir arkadasinizin X isletmesiyle ilgili sizden
tavsiye istediginde bu kisiye X isletmesini
tavsiye etme veya etmeme olasiliginiz nedir

Biong [93] Tatmin Isletmeniz konu bakkalin tedarikcisi olarak

devam etmeyi hangi seviyede istiyor?

Chaudhuri [41] Marka tutumlari
marka sadakatine yol

acar

Marka Sadakati

Ben bu markaya bagliyim.

Bu markaya diger markalara édedigimden
daha yliksek fiyat 6demeye raziyim.

Bu markay: digerlerine tavsiye ederim.
Satin Alma Niyeti

Bu markayi satin almayi devam ettirme
niyetindeyim.

Bu markayi bir daha gazli icecek satin
alacagimda satin alinm.

Tatmin sadakati
belirler

Cohen ve Houston
[94]

Ankete katilanlara satin alma sikliklari
sorulmus ve goreceli olarak daha sik satin
alinan veya istikrarli alinan markalara karsi
sadakat gelistirildigi varsayilmis.

Day ve Deutscher
[95]

Marka farkindalginin
marka sadakati
Uzerine etkisi

Arkadasiniza konu markanin paranizin en
iyi karsihigr oldugunu mu, en iyisi
olmadigini ama iyi dederde oldugunu mu,
iyi degerde olmadigini mi yoksa satin
almayi disiinmeye bile degmeyecedini mi
sbylerdiniz?

Johnson, Herrmann
ve Huber [25]

Algilanan deger
marka sadakatine yol
agar.

Satin alma niyeti ve digerlerine
tavsiye etme

Bir dahaki sefere kesinlikle ayni cep
telefonunu alirm.

Cep telefonumu kaybetsem yine aynisini
alirim.

Herhangi bir cep telefonunu parasiz alma
imkanim olsa yine aynisini alirdim.

Cep telefonumu digerlerine tavsiye ederim
Cep telefonum hakkinda diger insanlarla
konusurum.
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Lam [96]

Hofstede'in kiltirel
boyutlar

Tekrar tekrar satin aldigim markalar var.
Bedendigim bir markay! buldugumda ona
baglanirim.

Satin aldigim markalarn dizenli olarak
degistiririm.

Lee ve Back [97]

Tatmin, marka
glvenini etkiler, marka
gliveni marka
sadakatini etkiler.

Kendimi CHRIE konferansina sadik
hissediyorum.

CHRIE konferansina katilmaya devam
edecegim.

CHRIE konferansiyla dederli bir iligki
sirdirmeye bagli durumdayim.

Lichtenstein vd.
[98]

Kupon egilimi ve deger
farkindalid

Genelde her zaman satin aldigim markalari
satin alirnm.

Incelenen (riin kategorisinde, ayni markayi
satin alma oraniniz nedir?

Peter ve Ryan [99]

Risk, (Kaybin
blykligi ve kaybin
6nemi)

Markalarin en gok tercih edilenden en az
tercih edilene dogru 7 noktall tek bir
madde ile marka tercihleri sorulmus.

Reynolds ve Beatty
[100]

Rundle-Thiele
[101]

X madazasina ¢ok sadigim.

X magazasina baglyim.

Kendimi X magazasina sadik gérmiyorum.
(M

Gelecekte X madazasinda aligveris yapmayi
planlamiyorum. (T).

(Ayni sorular satici icin de sorulmus)

Bu perakendeciden daha fazla sarap satin
alma olasiliginiz nedir?

Bu sarap perakendecisinden ihtiyaglarinizin
bUyUk kismini karsilama olasiliginiz nedir?
Bir daha saraba ihtiyag duydugunuzda yine
ayni perakendeciden alma olasiliginiz
nedir?

Bu perakendeciyi diger alkollu igkiler igin
kullanma olasilidiniz nedir?

Bu perakendeciyi arkadaslariniza ve
akrabalariniza tavsiye etme olasiliginiz
nedir?

Bu perakendeciye akliniza gelen yeni
fikirleri veya tavsiyeleri sdyleme olasiliginiz
nedir?

Schneider ve
Bristow [102]

X takimina sadakatinizi nasil
siniflandirirsiniz?

Kendinizi sadik X takimi taraftari olarak
gériyor musunuz?

Smith ve Swinyard
[103]

Bilgiye tepki modeli.

Bilgi kaynagi=>Bilginin
kabuli->Kavrama->Etki
>Arzu

Ankete katilanlara konu GrinG tek paket
halinde satin alma olasiliklari sorulmus
Ankete katilanlara yeni markayi
madazadan veya otomatik makinelerden
satin alma olasiliklari sorulmus.

Bir kutu X'i indirimli fiyatindan satin alma
olasiliginiz nedir?
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Bu calismaya katildiginiz igin size (deneyde
kullanilan) istediginiz Grlnleri paket basina
20 sente verebiliriz. Eger paketini 20 sente
satin almak isterseniz cikista listeye
isminizi ve kag paket almak istediginizi
belirtiniz.

Sproles ve Kendall
[104]

NA, amag¢ marka
sadakatini incelemek
degil, tuketicileri
siniflandirmak.

Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim
var.

Bedendigim bir riin veya marka bulursam
onu birakmam.

Her defasinda ayni magazaya giderim.

Satin aldigim markalarn dizenli olarak
degistiririm.

Suh ve Yi [105]

Tatmin, marka
tutumlarniyla birlikte
marka sadakatini
etkiler. Ilgilenim
aracidir.

Marka sadakatini 6lgmek icin ankete
katilanlara Likert tipi 6lgekte markayi satin
alma olasiliklari ve markay!i tavsiye etme
olasiliklar sorulmus.

Jacoby [32]

Kalite

Farkli markalarin kaliteleri arasinda

farklihklar vardir. Farkli kek karisimi
markalar arasinda kalite farkliigi oldugunu
ne derecede hissediyorsunuz?

Kek karisimi satin almaya karar verdiginizi
varsayalim ve satin alabileceginiz sadece
asadida listelenmis ikili markalar oldugunu
varsayin. Her bir giftten hangi markay!
satin alacaginizi belirtin.

3.3 Birlesik Olciim Yéntemleri

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati 6lgeklerini tek baslarina kullanimlarinin yol actigi
sorunlara ¢d6zim olmasi amaciyla her iki yaklasim birlikte kullanilmaya baslanmistir.
Bunun nedeni tiketicilerin tekrar satin alma davranisi gosterirken psikolojik bir bagdan
ziyade mevcut satin alma bicemlerini koruma egilimleridir [47]. Tlketicilerin bir markayi
isteyerek mi yoksa kisitlardan dolayr mi satin aldiklari bilinemeyeceginden, birgok yazar
[67, 4, 90] hem davranissal hem de tutumsal bakis acilarini kullanarak marka sadakati
Olcegi gelistirmeye calismislardir. Bu galismalar marka sadakatini sadece tekrar satin
alma olarak ele almamis, ayni zamanda marka sadakatine belirli bir markaya ydnelik olan
cok-boyutlu kavramsal tutumlarin sonucu olarak yaklasmislardir. Jacoby ve Kyner’in [33]
tanimiyla sadakat; “bir veya daha fazla alternatif hakkinda ve psikolojik streclerin sonucu
olan zamana yayilmis olarak ifade edilen 6ényargih davranistir.” Tlketicilerin tutumlara
dayanan tutarli satin alma davranisi géstermeleri beklenir.

Day [31] arastirmasinda hane halkinin hazir paketlenmis gida alisverisini incelemistir.
955 hane halkinin 5 aylk alisveris aliskanliklari incelenmis ve sonunda en ¢ok satin alinan
iki marka incelenmistir. Calisma, alisverisi yaptigi ve Urund kullandigi igin kadinlar
Uzerinde yapilmistir. Marka sadakati ise hem davranissal hem de tutumsal gdstergelerin
birlesiminden olusan “marka sadakati skoruyla” olgilmuistir. Marka sadakati skoru
asadidaki sekilde hesaplanmistir:

Li= (P[Bi]) / (k A% )= f(Xa, Xp,...X;)

Li= m markasinin marka sadakati skoru,
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P[B;]= m markasinin bagh kullanicilarin galisma boyunca toplam satin alinma orani,

Ai= m markasina karsi tutum, bu tutum calismanin baslangicinda 6lgllmustir ve kiliclik
oldukga olumlu tutum anlamina gelecek sekilde ayarlanmistir,

Xa, Xp,...X5= marka sadakati skoruna en ktgik kareler yéntemiyle uydurulmus tanimlayici
degiskenler,

k,n= Li, (Xa, Xp,...X;) arasindaki uyumu saglamakta kullanilan sabit katsayilardir.

Day’in modeline gére P[B;] satis verilerinden elde edilir. A; ise likert veya semantik
farklilk oOlgegi ile 6lgllmustir. Satin ahmlarinin %50’den fazlasinda tek marka alan
tliketici sadik olarak nitelendirilmistir. Bulgularina gére markay! tekrar satin alanlarin
icerisinde hem gergek marka sadakati gosteren tiketiciler, hem de sahte sadik tiketiciler
bulunmaktadir. Calismanin zayif yani “k” ve “n” katsayillarinin belirlenmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu katsayilar dogrudan marka sadakati skorunu etkilemektedir ve
arastirmaci tarafindan 6znel olarak belirlenmektedir. Marka sadakati 6lglilmek isteniyorsa
hem davranissal hem de tutumsal yaklasimla 6lclilmelidir. Ayrica davranissal boyut ve
tutumsal boyutun birlikte kullanilmasi hangi boyutun agirhidinin ne kadar olacagini akla

getirmektedir. Ayrica 0lgek zaman igerisindeki dedismeleri icermemektedir.

Tablo 4 Birlesik Marka Sadakati Olcekleri

Yazar Boyut Olcek maddeleri

Sheth ve Risk Tutumsal: Kisisel bakim tranlerini
Venkatesan kullandiklari zaman hissettikleri riski
[106] derecelendirmeleri istenmis. Ayrica bu

arlnleri satin almak igin katlanacaklari gabay!
derecelendirmeleri istenmis.

Davranissal: Ust Uste iki kere satin alma.

McConnell [78] Kalite (fiyat kalitenin | Davranigsal: Ayni markayi arka arkaya 4 kez
isareti) satin alma. Marka sadakatinin gicu fiyat
indirimine karsi koyma ile élgilmis.
Tutumsal: Markaya 1 ile 5 arasinda
derecelendirmeleri istenmis. Bir kasa bira
kazanacak olsalar hangi markay: tercih
edecekleri sorulmus. (Amag kalite-fiyat
iliskisini bulmak).

Day [31] Baghlik Davranigsal: incelenen dénemde X
markasinin belirli bir tiketici tarafindan
satin alinma orani

Tutumsal: Markaya karsi olumlu tutum.
i markasinin satin alinmalarinin i markasina
olan tutuma orani olarak tanimlanan
sadakat indeksi (Li=P(Bi/Ai))
tanimlanmistir.

Jacoby ve Kyner |NA Tutumsal: Tercih edilen marka

[33] Davranigsal: En tercih edilen markanin
satin alma orani

Gergeklesen davranis ile satin alma niyeti
karsilastiriimis.
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Newman ve Tatmin - Dayanikli tiketim esyalarinda marka

Werbel [107] sadakatini élgmuastar.
- Derecelendirme satin alma éncesi
bilgilere dayanan bir dizi s6zIi soruya
dayanir.

Bonfield [108] NA Son U¢ satin alimdaki markanin satin

alinma sikligi.

Davranissal Niyet: Bir daha Y
kategorisindeki bir triine ihtiyac duyarsam
X markasini satin almaya niyetliyim.
Besleyici bir yemek yedim. (Glglendirici
0ge)

Besleyici bir yemek yemek benim icin iyidir.
Benim igin 6nemli insanlarin gogu benden X
markasini almami ve tiketmemi bekliyor.
Benim icin 6nemli birgok insanin benden
yapmami bekledigini yapmayi istiyorum.
Ankete katilanlara bir sonraki satin alimda
X markasini satin alma olasiliklari sorulmus.
Ankete katilanlara markayi satin alma ve
kullanmayla ilgili kisisel duygulari sorulmus.

Farr ve Hollis
[109]

Marka farkindalig
ve imajl tutumsal
marka sadakatine
yol acar.

Davranissal: Tlketici Sadakat endeksi lg
dediskene g6re hesaplanir;

1- Markayi satin almayi diisinme
olasiliklari,

2- Dogal marka sadik veya fiyata duyarh
olmalari olasiligi,

3- Marka bayakluga o6lgitl (markayi son
satin alimlarinda alanlarin orani)
Tutumsal: Marka farkindaligi ve imaj
Olgimlerine dayanan Marka Piramidi.

Fournier ve Yao
[110]

Marka-tiketici
iliskisi

Marka sadakatini hem tutumsal hem de
davranigsal olarak dlgmek igin 3 yol
izlenmis:

1- Ankete katilanlar kendilerinin
“kullandiklari hangi markalarla
ilgilendiklerini” belirtmis.

2- En sik kullandiklari kahve markasini
satin alimlarinin dagilimina gore
belirtmigler.

3- Repertuarlarindaki markalar arasindan
glgli begenme/tercihleri olan markay!
belirtmigler.

Macintosh ve
Lockshin [111]

Magazaya kars! tutum (2 madde), Satin
Alma Niyeti (2 madde), madazadan satin
alimlarin orani
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Pritchard, Havitz
ve Howard [112]

Baglilk

Tutumsal: Kendimi X hava yolunun sadik
bir tlketicisi olarak goériiyorum.

Tekrar ucgmam gerekse baska havayolunu
tercih ederim.

X havayollari ile ugmaya calisirim ginku
benim igin en iyi tercihtir.

Bana gore X havayollar da diger
havayollariyla aynidir.

Davranigsal: Satin alma orani

Son 12 ayda kag kez X ile ugtunuz.

Son 12 ayda kag kez uctunuz.

Sadakat= D/T (1 tam sadik)

Ganesh, Arnold
ve Reynolds
[113]

Tatmin ve
tatminsizlik

Bankam! arkadaslarima ve akrabalarima
kesinlikle tavsiye ederim.

Bankam hakkinda arkadaslarima ve
akrabalarima olumsuz yorumlarda
bulunurum.

Yakin gelecekte bankamin sundugu
hizmetleri daha fazla kullanma
niyetindeyim.

Eder bankam hesap isletim Ucretlerimi
arttiracak olursa bankamin Tuketicisi
olmaya devam ederim.

Eder rakip banka hizmetleri igin daha iyi
fiyat veya indirim 6nerirse o bankaya
gegerim.

Bu mahallede yasadigim miiddetce baska
bir bankaya gecgecedimi distinmuiyorum.
Sadakati 6lgen 6 soru iki faktérde
toplanmis. Markayi tavsiye eden ve daha
fazla satin alma isteyenler Aktif sadik,
fiyata ve sahsi gikari igin satin almaya
devam edenler pasif sadik olarak alinmis.
Sonra her iki faktor diskriminant
fonksiyonuna dahil edilmis.

Ji [114]

Marka-Tulketici
iliskisi

Tutumsal: Cocuklara hikaye anlatma yolu
ile idiografik analizle yapilmis
Davranissal: Ebeveynlere cocuklarin
gercekteki marka kullanimlari ve markaya
maruz kalmalar sorulmus. Davranigsal
gOstergeler tutumlarin dogrulugunu
kanitlamak igin kullaniimis.

Russell-Bennett,
McColl-Kennedy
ve Coote [115]

Tatmin, ilgilenim.
Tatmin ve ilgilenim
tutumsal sadakatini
belirler, tutumsal
sadakat marka
sadakatine gotirir

Tutumsal: Tercih ettigim markayi satin
almam; koéta-iyi, olumsuz-olumlu,
istenmeyen-istenen (7 noktal semantik),
Digerlerine tercih ettigim telefon rehberini
tavsiye ederim. (Kesinlikle katiliyorum,
kesinlikle katilmiyorum) Tercih ettiginiz
markaya bagllik seviyeniz.
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Davranigsal: Tercih edilen markaya yapilan
harcamalar / Kategorideki tim markalara
yapilan harcamalar.

Jarvis ve Wilcox Jacoby ve Olson’in (1970) yaklasimina
[12] benzer bir yaklasim ile marka sadakatinin
tutumsal bileseni incelenmistir.

Sadakati marka farkindahgi indeksi
tarafindan tanimlanmis reddedilen
markalarin kabul edilen markalara orani
olarak tanimlamistir.

Selin, Howard, Sadakatin davranigsal boyutu satin alinma
Udd ve Cable orani ile dlgtlmustdir.

[116] Programin tutumsal boyutu, baglilik
Backman ve Ilgilenim Davranigsal boyut satin alma oranina
Crompton [38] benzer bir yaklasimla dlcilmustir. Birlesik

sonuglar golf veya tenise bagh (devoted)
katimcilarin oraninin golf veya tenise olan
tutumlarina bélinmesiyle bulunmustur.

Bloemer ve Tatmin Tatmin dlzeyi %0-100 arasinda degisen bir
Kasper [40] oran ile dlgilmustar.

Bir sonraki satin alimda ayni markayi satin
alma sansi yine %0-100 arasi bir oranla
bulunmustur. Bagllik, marka sadakati
olarak alinmistir.

Baglilik skoru ile satin alma davranisi skoru
carpilarak gercek marka sadakati olarak
adlandiriimis.

Baldinger ve NA Davranigsal: Pazar payini, pazara nifuzu ve
Rubinson [117, her iki veri toplama sirecindeki ihtiyaglarin
118] payini 6lcmuslerdir.

Tutumsal model lojit regresyon modeline
dayanmaktadir. Bagimh 6lgiim, bir markayi
satin alma olasiliginin fonksiyonudur ve
bagimsiz degiskenler tim tutumlar
icerisinde bir markaya olan olumlu/olumsuz
tutumlarin derecelendirmesinin sonucudur.

3.4 Marka Sadakati Olgiim Yontemlerinin Elestirisi

Yazin incelendiginde arastirmacilarin marka sadakatini 6lgmek icin tek ve evrensel bir
yontem gelistirmeye calistiklari gorulur. Ancak, farkli Grtn siniflarinin ve farkli pazarlarin
kendilerine has dinamikleri oldugundan, tim Urldn siniflar ve tim pazarlar icin tek bir
marka sadakati 6lcim yontemi olmasi gerekli dedildir. Bu durum ise tim durumlara
uygun tek bir marka sadakati Olgedinin olamayacadi anlamina gelir. Bazi sektorlerde,
eder Urin homojen ise ve rakip Urinlerden veya {Ureticilerden ayirt edilmesi
gerekmiyorsa, markalasma onemli olmayabilir. Bu gibi sektorlerde tlketiciler Urine,
artndn fiyatina, performansina dikkat edebilecedi gibi sadece erisimi en kolay Grind de
tercih edebilir. Ornek olarak kagit havlular, tuvalet kagitlari ve kagit mendil verilebilir
[119]. Bazi sektorlerde ise zor sartlar altinda calisma performansi 6nemlidir, bu durumda
fiyat yerine kalite 6nem kazanir. Bu nedenle hangi pazar yapisi ve sartlar altinda marka
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sadakatinin Olgllecedinin belirlenmesi gerekir. Kullanilan 6lgim yodnteminin sinirlarinin
bilinmesi sonuglarin yorumlanmasi igin gereklidir [26].

Tablo 5 Marka Sadakati Olceklerinin Avantajlari ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlari
Davranissal | Gergek davranissa dayanmalari Tekrar satin alma davranisinin
Olgekler Tesaduff olmamalari marka sadakatinden ayirt
Veri toplama kolayligi. etmemeleri
Kisa dénemli dalgalanmalara

duyarh oluslan
Dogru karar aliciya ulasamamalari.

Tutumsal Tekrar satin alma davranisini | Gergekte ne oldugunu garanti
Olgekler marka sadakatinden ayirmalari. edememeleri.

Kisa dénemli dalgalanmalara | Tesadfi olmalari.

duyarsiz olmalari Toplanmasi zor veriler olmalari.

Dogru karar alma birimine
ulasabilmeleri.

Kaynak: Mellens ve digerleri [26]

Satin Alma Niyeti veya Tercihine Dayanan Olcekler: Bu dlgekler, markaya sadik
tlketicilerin markayi gelecekte de satin alma niyetleri olacagi gériisiine dayanmaktadir.
Bu olgeklerin en blyldk dezavantaji belirli bir markayr satin alma edilimlerini
Olctiklerinden gercek davranisi yansitamamalaridir. Bu tarz 6élgeklerin olumlu ydnleri ise
yorumlanmalarinin ve veri toplamanin kolayhgidir.

Baglilik Olgekleri: Baglilik bircok marka sadakatinin 6ncilil olarak ve sahte sadakat ile
gercek sadakatin ayriminda kullanilmistir [31, 47]. Hatta sadakat ile baghgi ayni
kavrammis gibi ele alan yazarlar da mevcuttur [23]. Bu nedenle markaya bagh olan
tlketici sayisi veya tuketicilerin baglilk seviyeleri 6lglilmeye calisiimistir. Baghligin diger
tutum olgltlerinden Ustunlagu badilik ile davranis arasindaki yiksek iliskidir [26].

Uriin Sinifina Dayanan Olgekler: Bu dlceklerin dayandi§i temel disiince sadik bir
tlketicinin sadakat seviyesine bagl olarak bir tran sinifi icerisindeki markalarin bazilarini
kabul edilebilir, bazilarini ise kabul edilemez olarak gordtgudir. Bu Olgeklerin en tipik
ozelligi coklu marka sadakatine imkan vermeleridir. Sherif ve digerleri [120] tarafindan
gelistirilen bu oOlgek Jacoby [32] tarafindan marka sadakati calismalarinda kullaniimistir.
Kabul ve reddetme bdlgelerine dayanan bu yaklasimda marka sadakati bdlgelerin
birbirine orani ile veya bélgelere diisen markalarin yorumlanmasi ile 6lgiliir. Olcegin
dezavantaji Ozellikle Urin sinifindaki marka sayisi fazla ise maliyetli olmasidir. Ayrica
Olcek secilen belirli markalara duyarhdir. Mesela bilinmeyen markalar degerlendirmeye
alindidinda beklenenden disik deder almasi gereken markalar yiksek degerler alabilir
[26].

Bireye Odaklanan Olgekler: Bu 6lcekler marka sadakatinin tiketiciye has bir &zellik
oldugunu belirtir. Yani bazi insanlar sadik olmaya meyillidir, bazilari degildir. Bu nedenle
bu yaklasimi benimseyen 6lgeklerde markayla ilgili sorular sorulmaz, bireyin davranisiyla
ilgili sorular sorulur [105]. Genellikle “Tekrar tekrar satin aldigim markalar var” veya
“Begendigim uriin veya marka bulursam onu birakmam” gibi sorular kullanilir. Olgegin en
onemli sorunu gercekten bazi bireylerin sadakate edilimli olup olmadiklaridir. Eger
sadakat dogustan gelen bir 6zellikse o zaman marka sadakatini anlamak, gelistirmek ve
ybnetmek icin yapilan galismalar anlamini yitirecektir.

Kiimelemeye Dayanan Olgekler: Bu 6lcekler genelde tiketicileri siniflandirmakta
kullanilir.  TUketiciler sadik olup olmamalarina veya sadakat seviyelerine gore
siniflandinilirlar. Iki tip 6lgut kullanilir; degistirme matrisleri ve pazar paylari. Dedistirme
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matrislerinde her bir satin alimdaki veya iki farkli donemdeki satin alimlar karsilastirilarak
satin alinan markanin degistirilip degistiriimedigi bulunmaya calisilir. Sadik tiketici
markasini dedistirmez varsayimi vardir. Bu matrisler daha sonra dedistirme olasiligina
dayanan Markov matrislerine dénidstlrilebilir. Pazar payina dayanan dlgekler, markanin
pazardaki payini dikkate alir. Markalarin pazar payinin tarayici veya panel veriler
tarafindan kolaylikla elde edilebilmeleri onlarin en blUyldk avantajidir. Ayrica ydneticiler
icin pazar pay! daha tercih edilen bir dlgtttir [26].

Satin Alma Orami Olgekleri: Bu dlceklerde marka sadik tiiketicinin konu markayi diger
markalardan daha yiksek oranda satin almasi gerektigi varsayimina dayanir. Genellikle
satin alimlarin %50’sinden fazlasini olusturan markaya karsi sadakat gelistirildigi kabul
edilir. Kullanimi kolay olan bu dlgeklerin en dnemli sorunlari ise marka sadakatini gok
fazla basitlestirmelerdir.

Satin Alma Sirasina Dayanan Olgekler: Bu dlgeklerde belirli bir tiiketicinin bir riin
kategorisindeki markalari satin alma bicemi irdelenir. Genelde ayni markanin ¢ kez arka
arkaya satin alinmasi marka sadakati olarak ele alinir [30, 80]. Baska bir yaklasimda
kullanilan kriter ise satin alma sirasinda kag farkh markanin satin alindigi ve markalarin
kac tane grup olusturduklaridir. Ancak bu yaklasim marka sadakatinin davranissal boyutu
icin gok istisnai durumlarin incelenmesine izin vermektedir.

4. Uygulama: Niyete Bagli Tutumsal Oicek ile Satin Alma Sirasina Dayali
Davranissal Olcegin Karsilastirilmasi

4.1 Orneklem

Arastirma Antalya ili sinirlar igerisinde gergeklestirilmistir. Arastirmada zimrelere goére
orneklem secgimi uygulanarak her bir mahalleye uygulanmasi gereken anket sayisi
belirlenmis, arkasindan kota 6rneklemesine gecilerek her bir mahallede kotasi kadar
anket uygulanmistir. Toplamda 330 anket toplanmistir. Anketlerin 8 tanesi kayip veriler
nedeniyle analizlere imkan vermediginden elenmistir. Geriye kullanilabilir 322 anket
kalmistir.

4.2 Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Tutumsal marka sadakati sorulari Johnson vd. [25] tarafindan cep telefonlari Gzerine
yapilan arastirmadan alinmistir. Marka sadakati satin alma niyetini 6lcmeye ydnelik 5
noktal likert tipi sorulardan olusmaktadir. Davranissal marka sadakatinin dlgiminde
kullanilan satin alma sirasina dayanan 0&lgek katihmcilarin gecmis, su an kullanmakta
olduklari ve satin almayr beyan ettikleri bir sonraki cep telefonu markasindan
olusmaktadir. Arastirmada analizlerin yapilabilmesine olanak vermek amaciyla satin
alinacagi markay! belirtmesi satin alma niyeti olarak degil, gelecekte yapilacak satin alim
oldugu varsayilmistir.

4.3 Olcegin Giivenilirlik ve Gecerlilik Testleri

Olgcek tutumsal marka sadakatini dlgmekte kullanilacak 2 adet ordinal tipi sorudan ve 3
adet davranissal marka sadakati 6lcimiinde kullanilacak soru ve 7 adet demografik
sorudan olusmaktadir. Anketin nominal sorulardan olusmasi gecerlilik ve guvenilirlik
testlerinin uygulanmasina imkan vermemistir.

4.4 Frekans Analizleri

Ankete katillan 322 kisinin yas dagiimi incelendiginde hemen her yastan insanin cep
telefonu kullandigi goérialmektedir. En geng cep telefonu kullanicisinin 9, en yash
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kullanicinin 72 yasinda olmasi ve bu iki yas grubunun arasindaki yas gruplarinda da
kullanici olmasi cep telefonu kullaniminin gocukluktan yasliiga kadar yayildigini
gbéstermektedir. Kullanicilarin %14,9'u ergenlik ve ¢ocukluk déneminde olan 18 yas ve
altinda, % 26,1'i ise Universite 6grencileri ve geng calisan nifus olan 19-25 yasin
arasindadir. Toplam kullanicilarin %41'i 26-35 yas araliginda, geri kalan %18 ise 36 yas
ve Ustl yasindadir. Bu veriler Turkiye'deki cep telefonu kullanicillarinin gogunlukla
gencglerden olustugunu gostermektedir. Ankete katilanlar cinsiyetlerinin  dagilimi
bakimindan incelendiginde katilanlarin %36’sinin kadin, %64’Unlin ise erkek oldugu
gortlmektedir. Egitim seviyeleri incelendiginde ankete katilanlarin %22,4'tUnlin ortaokul
ve alti, %43,1'inin lise, %30,8’inin 6nlisans ve lisans ve %3,7'sinin ylksek lisans ve
doktora egitimi aldiklari gérilmektedir.

Ankete katilanlarin gelir durumlan incelendiginde ise ankete katilanlarin yaklasik Ucte
birinin (%31,3) 1000 TL ve alti hane gelirine sahip olduklar goérilmektedir. Ankete
katilanlarin %42,9’'unun 1000-2000 TL arasi, %13,3'0 2001-3000 TL arasl, %6,6’s1 3001-
5000 TL arasi ve %5,5’i 5000 ve Ustu gelire sahiptir.

Katilimcilara kag yildir ayni cep telefonunu kullandiklar soruldugunda %29,5’inin 1 yildan
az slredir, %16,5'inin ise 1-2 yildir, %8’inin 2-3 yildir, %30'unun 3-8 yildir %20’sinin 8
yildan uzun siredir ayni marka cep telefonunu kullandiklari gérilmuUstir. Sonug olarak
tlketicilerin yaklasik 3’te birinin cep telefonlarini her vyil degistirdikleri, yarisindan
fazlasinin ise 3 yilda bir yeni cep telefonu satin aldiklari 6ne sirilebilir.

4.5. Tutumsal ve Davranmissal Olgeklerin Karsilastiriimasi

4.5.1. Davranigsal Marka Sadakati Olgeginin Analizi

Arastirmanin bu kisminda tutumsal dlcek olan satin alma niyeti ile davranissal dlgek olan
satin alim sirasina dayali davranissal 6lgcek kiyaslanacaktir. Ordinal bir 6lgek ile nominal
bir Olgek kiyaslanacagindan kiyaslamanin bazi varsayimlar altinda gereklestiriimesi
gerekmektedir.

Ilk varsayim olarak davranigsal 6lcedinin 6lciminde kullanilan gegmiste satin alinmis
olan, su an kullanilmakta olan ve gelecekte satin alinacadi belirtilen markalarin bir satin
alma sirasi olusturduklari ve sadik tliketici davranisi oldugu varsayilmistir. Yani marka
tercihinde Gegmis=Simdi=Gelecek ise tiketici “tam sadik” varsayilmistir.

Benzer sekilde eder tlketici gegmiste farkh bir marka kullanmis, ancak simdiki ve
gelecekteki markasi ayni ise “yarn sadik” oldugu varsayllmistir.  Yani
Gegmis#Simdi=Gelecek durumu da yar sadik davranis olarak kabul edilmis ve “yeni
sadik” olarak adlandinimistir. Bir diger durum gegmiste satin alinan marka ile gelecekte
satin alinacak markanin ayni olmasi, simdiki markanin ise farkli olmasidir. Tulketici
gelecekte gecmisteki markasina dondiagiinden olayl bu davranis da sadik davranis olarak
kabul edilmistir. Yani Gegmis=Gelecek#Simdi yari sadik davranis olarak kabul edilmistir
ve “donen sadakat” olarak adlandiriimigtir.

Sadik olmayan davranislar ise satin alma sirasinin olmamasi durumlari olarak kabul
edilmistir. Yani Gecmis#Simdi#Gelecek (“sadakatsiz” olarak adlandirilmistir) veya
Gegmis=Simdi#Gelecek (“eski sadik” olarak adlandinimistir) marka sadakatinin
olmadiginin kabul edildigi durumlardir.

Tlketicilerin bazilari gelecekte satin almayi disinduikleri bir cep telefonu markasinin
olmadidini beyan etmislerdir. Bu durumda tlketicilerde henliz sadakat gelismedigi
varsayillabilir, bu nedenle bu tiketiciler “kararsiz” olarak adlandiriimiglardir.

Marka bazinda incelendiginde en vyiksek sadakatin Nokia markasinda oldugu
gorilmektedir. Frekans analizleri dikkate alindiginda tiketicilerin yaklasik %70‘inin Nokia
markasini tercih ettikleri gérilmektedir. Bu durum Nokia markasinin Pazar lideri

118



M. O. Demir / Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi 41, 1, (2012) 103-128 © 2012

olmasinin getirdigi bir avantaj olarak yorumlanmistir. “Cift Tehlike” (Double Jeopardy)
teorisi uyarinca piyasa liderine karsi sadakat gelistirilmesi normal bir olgudur [121, 122].
Piyasaya sonradan giren markalara karsi ise tam sadakatin gelismedigi gértlmektedir. Bu
durum piyasaya ilk giren marka olmanin ve Pazar lideri olmanin marka sadakatine yol
actigini distndirmektedir. Ancak hangi zihinsel siregler sonucu sadakatin gelistigi

arastirma kapsami disinda kalmaktadir.

Tablo 6 Satin Alma Sirasina Dayal Marka Sadakati Olciimii Sonuclari

NOKIA | SAMSUNG SONY- PANASONIC | BOSCH- DIGER | TOPLAM
ERICSSON SIEMENS

TAM SADIK 129 6 0 0 0 4 139

(%40,1) | (%1,9) (%1,2)
YART SADIK 33 19 0 0 0 4 56
(YENI SADIK) (%10,2) | (%5,9) (%1,2)
YARI SADIK 11 2 6 0 4 1 24
(DONEN SADIK) | (%3,4) (%0,6) (%1,9) (%1,2) | (%0,3)
SADIK  DEGIL 31 10 0 0 0 2 43
(ESKI SADIK) (%9,6) (%3,1) (%0,6)
SADIK  DEGIL 14 141 200 240 221 208 1024
(SADAKATSIZ) (%4,3) | (%43,8) | (%62,1) (%74,5) (%68,6) | (%64,6)
KARARSIZ 104 144 116 82 97 103 646
TUKETICI (%32,3) | (%44,7) (%36) (%25,5) (%30,1) | (%32)
TOPLAM 322 322 322 322 322 322 1932

Benzer sekilde eder tlketici gegmiste farkli bir marka kullanmis, ancak simdiki ve
gelecekteki markasi ayni ise yarl sadik oldugu varsayilmistir. Yani
Gecmis+Simdi=Gelecek durumu yari sadik davranis olarak kabul edilmistir. Bir dider
durum gegmiste satin alinan marka ile gelecekte satin alinacak markanin ayni olmasi,
simdiki markanin ise farkli olmasidir. Tulketici gelecekte gecmisteki markasina
dondiginden bu davranis da vyar sadik davranis olarak kabul edilmistir. Yani
Gegmis=Gelecek+Simdi yari sadik davranistir.

Analizler tam sadik tliketici davranisinda oldugu Gzere markalarin Pazar paylariyla orantili
olarak marka sadakati gelistirildigini destekler niteliktedir.

Sadik olmayan davranislar ise satin alma sirasinin olmamasi durumlar olarak kabul
edilmistir. Yani Gegcmis#Simdi+=Gelecek veya Gegcmis=Simdi+Gelecek marka sadakatinin
olmadiginin kabul edildigi durumlardir.

Analizlerde dikkat edilmesi gereken dnemli bir nokta markalarin bazilarinin artik Turkiye
pazarinda cep telefonu (riin grubunda hizmet vermeyi birakmalardir. Ornedin Panasonic,
Bosch-Siemens, Alcatel firmalari cep telefonu pazarindan c¢ikmistir. Ericsson ile Sony
firmalan ise birlesmistir. Bunun yaninda piyasaya yeni giren cep telefonu markalari da
bulunmaktadir. Ancak genel orana bakildiginda gok kliglik Pazar paylarina sahip olduklari
gbralmustar.

4.5.2. Tutumsal Marka Sadakati Olceginin Analizi

Tutumsal marka sadakatini 6lgmekte kullanilan her iki sorunun birlikte satin alma niyetini
Olctiginden her iki maddenin aritmetik ortalamasi alinmistir. En disik dedger 1, en
ylksek 5 oldugundan 1-2,5 dederleri arasi “sadakatsizlik”, 2,5+ ile 3,5 arasi “kararsizlik”,
3,5+ arasi ise “sadakat” olarak kabul edilmistir. Calismanin bu asamasinda bu ayrimin
arastirmacinin 6znel yargisina dayandiginin belirtilmesi gereken bir noktadir. Sinirlarin
degistirilmesi farkli degerlendirmeler yapilmasina olanak saglayacaktir.
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Tablo 7 Tekrar Satin Alma Niyetine Dayali Marka Sadakati Olgiim Degerleri

Sikhk Oran
Sadakatsizlik 93 %?28,9
Kararsizlik 62 %19,3
Sadakat 167 %51,9

Katilimcilarin  %28,9’'unun “sadakatsizlik” niyetinde olduklar, %19,3’linin kararsizlik
icerisinde olduklari ve %51,9’unun ise su an kullanmakta olduklari markayi tekrar satin
alma niyetinde olduklari gérdlmustir.

4.5.3. Davranissal ve Tutumsal Marka Sadakati Olgeklerinin Karsilastirilmasi
Analizlerin bu samasinda capraz tablolar ydntemi ve ki-kare analizi kullanilarak
tlketicilerin davranissal 6lcek ile 6lglilen sadakatleri ile satin alma niyetleri ile dlgllen
sadakatleri arasindaki iliski incelenecektir. Beklenen sonug tutumsal o6lcekte ylksek
tekrar satin alma niyeti gdsteren tiketicilerin ayni zamanda tam sadik, yeni sadik ve
donen sadik tiketiciler olmalari, tekrar satin alma niyetine disik dederler veren
katilimcilarin ise eski sadik ve sadakatsiz olmalaridir. TUm ki-kare testleri istatiksel olarak
anlaml ¢gikmistir (p<0,000) seviyesinde).

Tablo 8 Davranissal ve Tutumsal Olgeklerin Gapraz Tablo Analizi Sonuglari*

TUTUMSAL OLCEK
Sadik Degil | Kararsiz | Sadik | Toplam
NOKIA Tam Sadik 39 49 85 173
Kararsiz 51 13 40 104
Sadakatsiz | 3 0 42 45
SAMSUNG Tam Sadik |0 0 27 27
Kararsiz 68 21 55 144
Sadakatsiz | 25 41 85 151
SONY Tam Sadik 0 0 6 6
Kararsiz 57 17 42 116
v Sadakatsiz | 36 45 119 200
w | PANASONIC Tam Sadik | 0 0 0 0
9 Kararsiz 48 13 21 82
© Sadakatsiz | 45 49 146 | 240
% BOSCH-SIEMENS | Tam Sadik | O 0 4 4
ur Kararsiz 53 17 27 97
<ZE _ Sadakatsiz | 93 62 167 221
« | DIGER Tam Sadik | 8 0 1 9
= Kararsiz 53 17 33 103
o Sadakatsiz | 32 62 167 210

Analizler marka bazinda yapildigindan her bir marka igin marka sadakati ayri ayri
degerlendirilmistir. Tablo incelendiginde tutumsal Olgcekte ylksek sadakat degerleri veren
katiimcilarin davranigsal dlgekle 6lglilen marka sadakatinde de sadakatli cikmistir. Ancak
tablo dederleri ayni zamanda ylksek tekrar satin alma niyeti belirten tliketicilerin 6nemli
bir oraninin kararsiz ve sadakatsiz olduklarini da gdstermektedir.

5. Sonuc¢
Marka sadakatinin ne oldugu ve nasil odlglilecegi tam olarak netlesmemisken, marka
sadakatinin 0Olctilmesi yaklasimlarina yoénelik olarak ydritilen bu calismada marka

sadakati 6lciim yaklasimlari olan davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
kavramlari incelenmistir. Analizlerde davranigsal 0lgim yaklasimlarindan olan
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katiimcilarin satin alma bigcemlerine dayanan satin alma sirasina gére marka sadakatinin
Olcimi yaklasimi ile tutumsal 6lgim yaklasimlarindan olan satin alma niyetine dayali
6lcum yaklasimi degerlendirilmistir.

Sonuglar cep telefonu sektdriinde marka sadakatinin tlketiciler arasinda gelistigini
gbstermektedir. Analizlere gére hem davranissal hem de tutumsal marka sadakati
Olceginde Pazar pay! en blylUk olan Nokia markasinin marka sadakatinin de en yiksek
ciktigini gostermektedir. Pazar payi en biyik ikinci marka olan Samsung markasinin
marka sadakatinde de Pazar liderini takip ettigi gérilmektedir. Diger markalarin cep
telefonu markalarina karsi gelistirilen sadakat de benzer egilim gostermistir. Bu durum
marka sadakati ile Pazar pay! arasindaki bir iliskinin varligini ortaya koymaktadir.

Analiz sonuglarina gdre Pazar payl blyldk olan markaya karsi gelistirilen marka
sadakatinin de buyik oldugu goérilmektedir. Pazar payi blylk olan markalar daha fazla
satin alindigindan bu markalarin daha fazla sadik tiketicileri olacagi belirtilmistir [121].
Bu durumda bulyukler daima bulylk, kiclkler daima kiiclik kalir. Bu kisir déngiyd kirmak
isteyen veya marka sadakatini arttirmak isteyen isletmelerin pazara derinlemesine nifuz
stratejisi izlemeleri uygun olacaktir.

Riskten kacinmak isteyen tiketicilerin memnun kaldiklari markayi tekrar satin almalari bir
diger olasiliktir. Tiketicilerin son zamanlarda satin aldiklari Grinleri tekrar satin alma
egiliminde oldugunu belirtmistir [57]. Bunun nedeni olarak son alinan Urinlerle ilgili
tiketici acisindan daha az belirsizlik olmasi gdsterilebilir. Bu durum da pazara giren ilk
markanin marka sadakati agisindan daha avantajli oldugu sOylenebilir. Pazara sonradan
giris yapan isletmelerin ise markalarini denetme yoluna gitmeleri uygun olacaktir. Bu
amacla deneme Urinleri, satin al begenmezsen geri getir tarzinda kampanyalar veya
fuarlarda tlketicilerin markayla yakinlasmalari marka sadakatinin olusturulmasi igin
uygulanabilir.

Ve tabi ki pazarlama karmasinin marka sadakati Gzerine etkisi de g6z ardi edilmemelidir,
ardn, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarin stratejik olarak planlanmasi ve uygulanmasi
her isletmede ayni olmamaktadir. Ornedin her isletme reklama ayni miktar bitce
ayiramamaktadir. Bu durumda buylk isletmelerin daha buyUk pazarlama buUtgeleri
sayesinde daha ylksek marka sadakati sagladiklari s6ylenebilir.

Analizler sirasinda dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta cep telefonu
piyasasinda yasanan dedisimlerdir. Cep telefonu pazarina son zamanlarda giren bircok
marka olmakla birlikte bazi markalar pazardan c¢ikmis, bazilari ise birlesme yoluna
gitmistir. Istikrarli olan markalarin daha yiliksek marka sadakati dederleri aldiklari da
analizlerden gikartilabilir.

Bu calismada davranissal yaklasimla o6lclilen marka sadakati ile tutumsal yaklasimla
Olcilen marka sadakati arasinda bir iliski bulunmustur. Nominal 6lgek ile ordinal 6lcegin
karsilastinlmasindan dolay! istatiksel olarak daha derinlemesine analizler yapmak
mimkidn olmamistir. Analizler her iki 6lcedin bazi noktalarda birlesse de tam olarak
ortismediklerini ortaya koymaktadir. Yiksek tekrar satin alma niyetinde olduklarini
beyan eden katihmcilarin davranissal olarak ylksek sadakat goéstermedikleri
bulunmustur.

Ayni zamanda bir sonraki cep telefonlarinin hangisi olacagi konusunda hentz fikir
olusturmamis tilketicilerin, bu calismada kararsizlar olarak adlandiriimiglardir ve
kararsizlarin tim markalar igin 6nemli bir orana sahip olduklan géridlmektedir.
Kararsizlardan olusan kesimin akiskan oldugu ve kolaylikla marka dedistirebilecegi
distnitlmektedir. Bu kesime yodnelik olarak hazirlanacak pazarlama karmasi bir markanin
basarisinda dnemli rol oynayabilir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken nokta, isletme icin
sabit bir platform olusturan sadik tiketicilerini kistirmeden yeni misteri bulmak
olmalidir.
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Marka sadakatinin davranigsal yaklasimla mi yoksa tutumsal yaklasimla mi &élgllmesi
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