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MARKA SADAKATININ DEMOGRAFiK FAKTORLER BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESi:
TURKIYE BEYAZ ESYA SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Tolga DURSUN?! Baran ARSLAN?

OZET

Tuketicilerin belirli bir markayi diizenli ve tutarl bir sekilde satin alma egilimi olarak tanimlanan marka sadakati
rekabetin yogun yasandigl pazarlarda isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Musteri sadakati, mal ve
hizmet Ureten isletmeler icin oldukca dnemli ve ¢ok tartisilan bir konu haline gelmistir. Tuketicilerin Griin veya
hizmetle ilgili degerlendirmelerinde ve karar asamalarinda marka sadakati 6nemli bir rol Gstlenmektedir. Bu
nedenle marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi isletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir. Calismada
marka ve marka sadakatinin 6nemi incelendikten sonra tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tlketicilerin
marka sadakatleri izerinde nasil bir etki yaptiginin belirlenmesi amacglanmistir. Calismaya yonelik hazirlanan
anket, istanbul'da yasayan ve siirekli ayni beyaz esya markasini kullanan 397 kisiye uygulandi ve edit edildikten
sonra kalan 347 anket analize tabi tutulmustur. Frekans dagilimlari, faktor analizi, glivenirlilik analizi ve t-testi
analizi yapildi. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin demografik faktoérlerinden cinsiyet ve medeni durumun
marka sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka sadakati, yas, gelir, medeni durum, cinsiyet, egitim.

EVALUATION OF BRAND LOYALTY IN THE CONTEXT OF DEMOGRAPHICAL FACTORS: A
RESEARCH IN THE WHITE GOODS SECTOR OF TURKEY

ABSTRACT

Brand loyalty, defined as the tendency of consumers buying a certain brand regularly and consistently, provides
a competitive advantage to businesses in markets with severe competition. Customer loyalty has become a
highly important and discussed issue for businesses providing goods and service. Brand loyalty plays an
important role in evaluations and decisions of the consumers about a product or a service. Therefore,
identification of factors affecting brand loyalty is very important for the businesses. The purpose of the study is
to examine the importance of brand and brand loyalty and determine what kind of effects the demographical
properties of the consumers have on brand loyalty of the consumers. The survey prepared for the study was
applied to 397 people living in istanbul and consistently using the same white appliances brand. After editing,
the remaining 347 surveys were subjected to analysis. Frequency distributions, factor analysis, reliability
analysis and t-test analysis were made. As a result of the analyses made, among the demographical factors of
consumers, gender and marital status were effective on the brand loyalty was reached as a result
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GiRiS

Globallesme ile birlikte artan rekabet, teknolojik gelismeler, tiketicilerin egitim ve biling dizeyindeki

artis ve ikame mallarin g¢oklugu gibi nedenler tlketicilerin tercihlerinde daha duyarli olmalarina neden
olmaktadir. Pazarlarda benzer kalite ve fiyatta mal ve hizmetlerin bulunmasi tiiketicilere tercih edecegi
alternatifler sunmaktadir. Tuketicilerin alternatiflerinin fazla olmasi ise marka degistirme egilimlerini
arttirmaktadir.
Uretici veya satici firmanin iiriin ve/veya hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki diger isletme iriin veya
hizmetlerinden ayirt edebilmek icin kullanilan isim, terim tasarim, sembol veya bu kavramlarin birlesimi
(Gulmez ve Dortyol, 2009:169) olan marka, yogun rekabet ortaminda isletmelere rekabet avantaji saglamakta
ve dolayisiyla isletmeler marka olusturma stratejilerine 6nem vermektedirler. Marka sadakati kavrami, zorlu
pazar kosullarinda isletmelerin pazar payini arttirabilmesi ve rekabet ortaminda avantaj saglayabilmeleri icin en
temel etkenlerden biridir.

isletmelerin dnemli amaglarindan biri, dinamik pazar kosullarinda, fiyat odakli rekabette tercihlerini
kendi markalarindan yana kullanan sadik tiketiciler yaratmaktir (Homburg ve Giering, 2001:45). Sadik olan
misteri, kullandigr markay strekli olarak satin alir ve diger markalarin trettigi Grlinler hakkinda bilgi edinmek
icin ¢aba sarf etmezler (Lee vd., 2011:1117). Marka sadakati, pazarlama maliyetini azaltmaktadir ¢linkii yeni
misteri elde etmenin maliyeti marka sadakati olan misteriye nazaran daha ylksektir (Odabasi ve Oyman,
2002:374). Bundan dolayidir ki marka sadakati kavrami ve marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
pazarlama literatiirinde 6nemli bir yere sahiptir. Marka sadakatini etkileyen faktorleri belirlemek icin bir ¢ok
arastirma yapimistir. Bu c¢alismada marka sadakatini etkileyen demografik faktorlerin belirlenmesi
amaglanmistir.

LITERATUR
Marka

Pazarda benzer mal ve hizmetlerin artmasi ve teknolojik gelisim ile birlikte Griinler arasindaki kalite
farkinin azalmasi sonucu rekabet artmis, bu durum tiiketicilerin satin alma asamasinda karar vermelerini
zorlastirmistir. Bu noktada, dreticileri kendi mal ve hizmetlerini benzer mal ve hizmetlerden ayiracak en énemli
unsur olarak "marka" kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Can, 2007:225).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, Urlnlerini satisa sunan isletmelerin, bu Urinleri pazardaki
benzer durlnlerden ayirabilmek igin kullandiklari isim, sembol, tasarim veya bunlarin hepsinin gesitli
kombinasyonu olarak tanimlamaktadir (Keller,2003:3). Kotler ve Keller (2006) markayi, benzer ihtiyaglari
karsilamak tzere Uretilmis Grlin ve hizmetlerin diger triin ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan kendisine
has 6zellikleri olan Griin ya da hizmet olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Keller,2006:274). Marka (reticilerin
Urettikleri Griinleri rakiplerinkinden ayiran bir isim, sekil, simge veya bunlarin hepsinin kendini bir arada
gosterdigi ayirt edici bir 6zelliktir. Diger bir deyisle marka Griiniin kimligi olarak ifade edilmektedir. (Yilmaz,
2005:259).

Marka, isim, logo ya da sembol olarak ifadenin yani sira isletmenin maddi ve maddi olmayan
degerlerinin timini kapsamaktadir (Toksari, 2010, 1). Murphy (1990) ise markanin, fiziksel trlin ve kisiye
sagladigi belirli ayricaliklardan olustugunu ifade etmektedir. Jones and Bonevac (2013) bir markanin isim, isaret,
sembol veya logo olmadan da olusturulabilecegini ifade etmektedir. Ertugrul ve Demirkol (2007) markanin, bir
Urine sahip olma istegi uyandirdigini, Yaras (2005) isletmenin pazardaki farkindahgini arttirdigini
belirtmektedir.

Marka, misteriler agisindan da drinin islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetleyerek, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma karar siirecine yardimci olmaktadir. Kalite garantisi de sagladigindan,
musterilerin Ustlendikleri riski de azaltmaktadir (Ercis, Yaprakli ve Can, 2009, 158).

Marka ve Marka Sadakati

Tlketicinin Grin veya hizmetle ilgili bireysel degerlendirme yapmalarinda ve karar asamasi siirecinde
marka sadakati nemli bir rol istlenmektedir (Yoon ve Kim, 2000:120). Ozellikle belirsizligin yiiksek ve Griinler
arasi farkliigin az oldugu pazar kosullarinda marka sadakati biiyiik 6nem kazanmaktadir (Ballester ve Aleman,
2001:1238). Misterilerin markaya olan tutkunluk ve bagllk dereceleri marka sadakati ile saglanir. Marka
sadakati yiiksek olan misteriler markayi sirekli satin alirlar ve markaya olan bagliliklari oldukga yiksektir.
Marka sadakati bu baglamda rekabetgi stratejilere karsi da direngli bir musteri kitlesi olusturabilmektedir
(Devrani, 2009:408).

19



Electronic Journal of Vocational Colleges-October/Ekim 2017

Marka sadakati yalnizca ayni Grinl satin alma egilimi olmayip, psikolojik olarak baglilik ve markaya
karsi tutumu da kapsayan bir kavramdir. Marka sadakati olan musteriler yalnizca markayi satin almazlar, diger
markalardan gelen daha iyi, daha cazip teklifleri de reddederler.

Marka sadakati ¢cok boyutlu bir kavramdir. Wilkie (1994) marka sadakatini, markaya karsi arzu edilir
tutum ve ayni Uriini defalarca satin alma olarak tanimlamaktadir (Ha, 1998:52; Erdil ve Uzun, 2009:198). Aeker
(1991) ise marka sadakatini, marka tercihi ve marka degerinde anahtar unsur olarak tanimlamaktadir. Misteri
sadakati, bir isletmeye ve markaya karsi duyulan baglilik olarak tanimlanmaktadir (Oyman, 2002: 170). Marka
sadakatinin temelinde marka degerinin bulundugunu ifade etmektedir (Rios ve Riquelme, 2008:724). Balginder,
karh bir pazar payi icin marka sadakatine ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmektedir (Schoenbachler,Gordon ve
Aurand, 2004:489-490).

Sadakat; icten baglilik, glicli ve saglam dostluk anlamina gelmektedir. Misteri sadakati, misterinin
ahisveris aliskanliklarinin incelenmesiyle birlikte tanimlanabilir. Sadik bir misteri; (Varolan, 2002: 6) ;

e Biris yerinden diizenli olarak alisveris yapan,

e  Bir ¢cok Uriin ya da hizmeti ayni is yerinden alan,

e Alisveris yaptigl magazayi diger misterilere tavsiye eden,

e Rekabetin cezbedici kosullarina ragmen sirkete olan bagliligini gosteren misteridir.

Miller ve Grazer (2003), marka sadakatini tekrar eden satin almalar, fiyatin tolere edilebilmesi ve
baskalarina tavsiye edilmesi olarak ifade etmektedir. Sadik olan tiiketici zihninde Ug seyi barindirir; markaya
karsi olan baglilik, diger markalara nazaran o markaya daha fazla 6deyebilme istegi ve markayi baskalarina
tavsiye etme (Ulas ve Arslan, 2006: 158).

Rundle-Thiele ve Bennet (2001) degisen pazar kosullarina gére marka sadakati olusturmak icin farkl
ozelliklerin kullaniimasi gerektigine isaret etmektedir(Jensen ve Hansen, 2006: 442). Bu 6zellikler; uygunluk,
marka benzerligi, yararli deneyimler, imaj, sosyal maliyeti, kisilige uygunlugu, memnuniyet ve algilanan degerdir
(Shukla, 2009:350). Marka sadakatini yaratan faktorlerin fazlaligl, sadakatin ne denli saglam oldugunun
gostergesidir (Altintas, 2000, s.30).

Marka Sadakati ve Demografik Faktorler

Literatirde musterilerin demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim dlzeyi ve medeni
durum) marka sadakatini etkiledigine dair bir cok ¢alisma yer almaktadir (Bayraktaroglu, 2004; Aktuglu ve
Temel, 2006; Gavcar ve Didin, 2007; Cift¢i ve Cop, 2007; Pekyaman, 2008; Giilgubuk, 2008; Deniz, 2011; Hritz
vd., 2014).

Marka sadakati ve gelir arasindaki iliski incelendiginde dusuk gelirli tlketicilerin ihtiyaglarini
karsilayacagina inandiklari markalara karsi sadakat gelistirdikleri belirlenmistir. Yas ve gelir diizeyi arttikga satin
almada algilanan risk diizeyi de artacagindan marka sadakatinde de ylikselme olmaktadir (Ceritoglu 2004).
Moschis ve digerleri (1984) marka sadakatinin ergen yetiskinlik ve geg ergenlik doneminde olusmaya basladigini
ifade etmektedirler. Kiltlrin marka sadakati izerine etkilerini inceleyen Lam (2007), kulturel degerlerin marka
sadakati lizerine etkilerinin olabilecegini bulmustur.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Demografik Faktorler w ‘( Marka Sadakati }

)

SEKIL 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli ve amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:
Hi: Marka sadakati baglaminda demografik faktor gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

Hia: Marka sadakati baglaminda cinsiyeti faktori agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hio: Marka sadakati baglaminda medeni durum faktoéri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

Hic: Marka sadakati baglaminda egitim durum faktori agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

Hid: Marka sadakati baglaminda yas faktori agisindan istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.
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Hie: Marka sadakati baglaminda gelir durum faktori agisindan istatistiksel olarak anlamh bir fark
vardir.

YONTEM

Calismanin amaci, tiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka sadakatleri Gizerindeki etkisinin analiz
edilmesidir. Arastirmanin ana kiitlesini beyaz esya sahipligi bulunan ve istanbul'da yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi, tesadiifi &rnekleme yéntemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme
yontemidir. Arastirma icin gerekli olan veriler, ylz ylize anket metodu uygulanarak toplanmistir. Anketler
15.01.2016 ile 15.02.2016 tarihleri arasinda yapilmistir.

Anket formu lg¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilen
marka sadakati 6lceginden uyarlanarak hazirlanan marka sadakati olgegi yer almaktadir. ikinci bdlimde,
katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitimi ve gelir durumu ile ilgili 5 demografik soruya yer
verilmistir. Olusturulan anket formu 300 kisiye uygulanmistir. Marka sadakati ile ilgili 6lcekde 5’li likert Olcegi
kullaniimigtir.

Verilerin Analizi

Bulgular
Tablo 1 Demografik Faktorlerin Analizi
Degerler | Siklik | Yiizdelik Degerler | Siklik | Yiizdelik
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 179 51,5 ilkégretim 33 9,5
Erkek 168 48,5 Lise 35 10,1
Toplam 347 100 Universite 93 26,8
Lisansustu 97 28
Doktora 89 25,6
Toplam 347 100
Yas Toplam Aylik
18-25 30 8,6 Geliriniz
26-35 128 36,9 1000 TL ve alti 33 9,5
36-45 86 24,8 1001-1500 TL 32 9,2
46-55 31 8,9 1501-2000 TL 30 8,6
56-65 35 10,1 2001-2500 TL 39 11,2
66 ve Ustl 37 10,7 2501-5000 TL 141 40,7
Toplam 347 100 5001 TL ve Usti 72 20,8
Toplam 347 100
Medeni Durum
Evli 180 51,9
Bekar 167 48,1
Toplam 347 100

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelenecek olursa, katihmcilarin %51,5’i kadin,
%48,5’i erkek tlketicilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiketicilerin egitim durumu yiliksek oldugu
gorilmektedir. En biyik grubu lisans ve lisansistl diizeyinde egitimi olan tlketiciler olusturmaktadir. Ankete
katilanlarin yas dagilimlari incelendiginde katilimcilarin %36,9’unun 26-35 yas araliginda oldugu gorilmektedir.
Gelir gruplari igerisinde en blylk payr 2501 TL- 5001 TL gelire sahip olanlar olusturmaktadir (%40,7). Ankete
katilanlar medeni durum agisindan degerlendirildiginde %51,9’unun evli, %48,1'inin bekar oldugu
goriilmektedir.

FAKTOR ANALIzZi VE GUVENIRLILIK ANALIZi

Marka sadakatine yonelik olan veri setinin faktér analizine uygunlugunu test eden KMO degeri (0,890),
her iki deger de faktor analizi yapilabilmesi icin uygun ve mikemmel bir degerdir. Yine ayni amaca hizmet eden
Bartlett testi Significance = 0,000 oldugundan ve p<0.05 olmasi kosulunu sagladigindan verinin faktoér analizi
icin uygun olduguna karar verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, marka sadakati 6lcegindeki ifadelerin
tek boyut altinda toplandigi gorilmektedir.
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Tablo 2: Marka Sadakati Olgegi Maddelerine iliskin Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi

Marka Sadakati Olgek Maddeleri Yik Cronbach’s
Degerleri Alfa: ,908
Bu markanin sadik bir misterisiyim. 1907 1932
Diger markalara goére bu markayi daha yakindan takip ederim ,879 ,891
Bu markayla ilgili diger insanlara olumlu seyler séylerim ,861 ,878
Benden tavsiye isteyenlere bu markayi 6neririm ,859 ,898
Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu markayi kullanmalari igin tesvik ederim ,875 ,894
Benim i¢in bu markayi satin almak, diger markalari satin almaya gore daha 805 875
Anemlidir
Daima ayni markayi kullanirim. Clinki bu markayi gergekten ¢ok seviyorum ,874 ,891
ileride de bu markayi kullanmaya devam edecegim ,792 ,809
Alig veris yapmaya karar verdigimde bu marka benim ilk tercihimdir. ,816 ,892

KMO = 0,890 Toplam Agiklanan Varyans = 75,845
Hipotezlerin Test Edilmesi
Tablo 5: Cinsiyete ve Medeni Duruma Goére Marka Sadakatine Yonelik t-Testi Sonuglar

N Mean T Sig.
Kadin 179 3,0623
Erkek 168 3,0214 | 2,785 | ,001
Evli 180 3,3450
Bekar 167 3,3091 | 2,351 | ,003

Tablo 6: Egitime Gore Marka Sadakatine Yoénelik Anova Testi Sonuglari

Egitim .
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Between Groups 1,507 4 ,377 ,711 | ,585

Within Groups 156,340 295 ,530

Total 157,847 299

Tablo 7: Yag Durumuna Gore Marka Sadakatine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Yas .
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Between Groups 2,831 5 ,566 1,074 | ,375

Within Groups 155,016 294 ,527

Total 157,847 299

Tablo 8: Gelir Durumuna Gore Marka Sadakatine Yonelik Anova Testi Sonuglari

Gelir .
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,641 5 ,928 1,081 | ,112

Within Groups 153,206 294 ,521

Total 157,847 299

Tiketicilerin cinsiyetine ve medeni durumuna gore marka sadakatlerinde fark olup olmadigini 6lgmek
icin bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Cinsiyete gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,001< 0,05
olmasindan dolayi, cinsiyet marka sadakati Uzerinde etkilidir ve medeni duruma gore yapilan t-testleri
sonucunda ulasilan deger p=,003< 0,05 olmasindan dolayi, medeni durum marka sadakati tzerinde etkilidir
sonucuna ulasilmistir. Egitim durumuna gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,585> 0,05, yas
durumuna gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,103> 0,05 ve gelir durumuna gore yapilan t-
testleri sonucunda ulasilan deger p=,018< 0,05 olmasindan dolayi tiketicilerin egitim durumunun, yasinin ve
gelirlerinin, tlketicilerin marka sadakatlerinde bir farkliiga neden olmadigi sonucuna varilmistir. H1 hipotezi
olan "Marka sadakati baglaminda demografik faktér gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir."
hipotezi kabul edilmektedir.
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SONUG ve ONERILER

Arastirmanin amaci, beyaz esya sektériinde bulunan tliketicilerin demografik ozelliklerinin marka
sadakatleri tGizerinde bir farklihga neden olup olmadiginin analiz edilmesidir.

Arastirmada hipotezleri dogrultusunda vyapilan t-Testi sonuglarinda tuketicilerin demografik
faktorlerinden cinsiyetin ve medeni durumun marka sadakati Gzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.
Literatirde bulunan bazi ¢alismalara paralel bulgular elde edilmistir (Bayraktaroglu, 2004; Aktuglu ve Temel,
2006; Gavcar ve Didin, 2007; Ciftci ve Cop, 2007; Pekyaman, 2008; Gilgubuk, 2008; Deniz, 2011; Hritz vd., 2014;
Ceritoglu, 2004).

isletmeler kiiresel pazar kosullarindaki yogun rekabet nedeni ile varliklarini siirdiirebilmek, pazar
paylarini arttirabilmek ve rekabet avantaji saglayabilmek icin tiiketicileri kendi markalarina baglamali ve bu
dogrultuda stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. isletmelerin bu stratejileri gelistirirken marka sadakatini
etkileyen demografik faktérleri de goz oniinde bulundurmalari gerekmektedir. Bu nedenle marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan galismalar biliyik 6nem arz etmektedir. Beyaz esya
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar pazarlama faaliyetlerinde bu arastirma sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda strateji belirleyebilecektir.

Bu calisma Istanbul'da genel olarak beyaz esya sektériinde siirekli ayni markayi kullanan tiiketiciler
Uzerinde yapilmistir. Farkli sektorlerde, belirli markalar (izerinde ve daha buyuk bir 6rnek kitle lzerinde
yapilmasi sonuglarin genellestirilebilmesi agisindan fayda saglayacaktir.
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