T.C.

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
DOKTORA TEZI

KALITE FONKSIYON GOCERIMI YONTEMI ILE
MARKA BAGLILIGI STRATEJILERININ
BELIRLENMESI: iZMIiR ILINDE BEYAZ ESYA
SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

Ozge OZGEN

Danisman

Prof. Dr. Mustafa TANYERI

2009



Yemin Metni

Doktora Tezi olarak sundugum “Kalite Fonksiyon Goc¢erimi Yontemi ile Marka
Baglih@ Stratejilerinin Belirlenmesi: izmir ilinde Beyaz Esya Sektoriinde Bir
Uygulama” adli caligmanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigimi ve yararlandigim eserlerin
kaynakgada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

05/02/2009
Ozge OZGEN



DOKTORA TEZ SINAV TUTANAGI

Ogrencinin

Adi ve Soyadi : Ozge Ozgen

Anabilim Dah : Isletme

Program : Isletme

Tez Konusu : Kalite Fonksiyon Gocerimi Yontemi ile Marka Baghhg:

Stratejilerinin Belirlenmesi: izmir ilinde Beyaz Esya
Sektoriinde Bir Uygulama
Smav Tarihi ve Saati

Yukarida kimlik bilgileri belirtilen 6grenci Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin
.......................... tarih ve .......... Sayili toplantisinda olusturulan jiirimiz
tarafindan Lisansiistii Yonetmeliginin 30.maddesi geregince doktora tez sinavina
alinmistir.

Adaymn kisisel calismaya dayanan tezini .... dakikalik siire icinde
savunmasindan sonra jiiri liyelerince gerek tez konusu gerekse tezin dayanagi olan
Anabilim dallarindan sorulan sorulara verdigi cevaplar degerlendirilerek tezin,

BASARILI OLDUGUNA O OY BIRLIGI 0
DUZELTILMESINE O* OY COKLUGU 0]
REDDINE O**

ile karar verilmistir.

Jiiri teskil edilmedigi i¢in sinav yapilamamustir. Otk
Ogrenci siava gelmemistir. O**

* Bu halde adaya 3 ay siire verilir.
** Bu halde adayn kaydi silinir.
*** Bu halde sinav i¢in yeni bir tarih belirlenir.

Evet

Tez, burs, 6diil veya tesvik programlarina (Tiiba, Fulbright vb.) aday olabilir. O
Tez, mevcut hali ile basilabilir. 0]
Tez, gozden gecirildikten sonra basilabilir. O
Tezin, basim1 gerekliligi yoktur. 0
JURI UYELERI IMZA
................................. 0 Basarili o Diizeltme oRed
................................. O Basarili o Diizeltme oRed
................................. 0 Basarili o Diizeltme ©Red

................................. 0 Basarili o Diizeltme ©Red

................................. 0O Basarili o Diizeltme 0 Red

ii



OZET

Doktora Tezi

Kalite Fonksiyon Gocerimi Yontemi ile Marka Baghihig: Stratejilerinin

Belirlenmesi: izmir ilinde Beyaz Esya Sektoriinde Bir Uygulama

Ozge Ozgen

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dah
isletme Program

Bugiiniin isletme kosullar1 altinda, firmalar rekabet avantaji yaratmak
ve nihai hedef olarak miisteri memnuniyeti dogrultusunda karhhga ulagsmak
icin pazarda Kendilerini rakiplerinden farkhlastirmak istemektedirler. Bu
farklilasirma, markann etkin yonetimi ile miimkiin olmaktadir. Ote yandan,
icinde bulunulan rekabetci ¢cevre kosullarinda, markayr yonetmek ve marka
baghhgimm gelistirmek firmalara pazarda uzun donemli, giivenli bir konum
saglamaktadir. Marka sermayesinin 6nemli bir bileseni olan marka baghhg,
rekabetci stratejilere karsi firmanin daha az zarar gormesini destekleyerek
firmaya yardimcr olmaktadir. Marka baghhg1 stratejileri firmanin uzun
donemli yatirnnm1 olarak tamimlanabilir. Bu nedenle, marka baghhgim
olusturmak ve korumak pek c¢ok firmamin pazarlama onceligi haline
gelmektedir.

Marka baghhgi, pek cok pazarlama dinamigi ile iliskili karmasik bir
konudur ve davramssal ve tutumsal yaklasimlar1 kapsamaktadir. Belirli bir
zaman siirecinde tutarh tekrarh satin alimlar, davramssal marka baghhgim
yansitir. Tutumsal yaklasima gore marka baghhgi, sadece tekrarh satin alimin
bir ciktis1 degil; markaya karsi olumlu tutumlarin da sonucudur. Marka
baghhginin ¢ok boyutlu yapisi nedeni ile, bu kavrami anlamak ve yorumlamak,
kapsamh ve karmasik bir calismay1 gerektirir. Bunun yamisira, marka baghhgi
ile giiven, memnuniyet, ilgilenim, marka imaj1 vb. arasindaki iliskileri konu
alan pek cok calisma bulunmasmma ragmen, miisterilerin bir markaya bagh
olmasimm1  saglayan gereksinimleri aciklayan smirh sayida c¢ahisma
bulunmaktadir.

Bu calismanin amaci, belirli bir markaya bagh olma gereksinimlerini ve
firmalarin marka baghhg stratejilerini kesfetmektir. Buna ek olarak, diger bir
amac, marka baghhg: gereksinimleri ile marka baghhg stratejileri arasindaki
iliskileri tamimlamaktir. Bu amaci gerceklestirmek icin Kalite Fonksiyon
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Gocerimi yontemi kullamlmistir. Bu cahisma, dayanikh tiiketim mallar
siniflandirmasinda beyaz esya iiriinlerini (buzdolabi, camasir makinasi, bulasik
makinasi ve firin) kapsamaktadir. Bu arastirmayr uygulamak icin kadinlar
hedef Kkitle olarak secilmistir ve arastirma Izmir’de uygulanmustir. Bu
calismanin sonunda, uygulanan anket verileri dogrultusunda katihmecilarin
marka baghhg1 gereksinimlerinin 6nem diizeyleri belirlenmis; hiyerarsiler
olusturulmustur ve bir beyaz esya firmasi ile 6rnek olay calismasi olarak
maksimum deger tablolar ve kalite evi matrisleri hazirlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Baglilig1, Kalite Fonksiyon Gdcerimi, Kalite Evi
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ABSTRACT

Doctoral Thesis

Identification of Brand Loyalty Strategies with Quality Function Deployment:

An Application in Home Appliances Industry in Izmir

Ozge Ozgen

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department Business Administration
Business Administration Program

Under today’s business circumstances, companies increasingly seek to
differentiate themselves from their competitors in the market to create
competitive advantage and to reach ultimate goal, profitability through
customer satisfaction. This differentiation is possible by managing brand
effectively. On the other hand, in current highly competitive environments,
managing brand and improving brand loyalty provides a long-term secure
position in the market. Brand loyalty as an important element of brand equity
helps the firm by supporting less vulnerability to competitive actions and brand
loyalty strategies can be defined as long term investment of the company. For
that reason, building and maintaining brand loyalty has become a marketing
priority for many companies.

Brand loyalty is a complex issue that is related to most of the marketing
dynamics and it covers behavioral and attitudinal approaches. In a specific time
period, consistent repeat purchasing behavior reflects behavioral approach of
brand loyalty. According to attitudinal approach, brand loyalty is not just the
output of repeat purchasing; it is also the result of favorable attitudes toward
brand. Because of multi-dimensional structure of brand loyalty, understanding
and the interpreting this concept required a comprehensive and complicated
study. Besides, although there are plenty of studies regarding the relationship
between brand loyalty and trust, satisfaction, involvement, brand image etc.,
there are limited studies that explain the requirements of customers to be loyal.

The purpose of this study is to explore the requirements to be loyal to
specific brand and brand loyalty strategies of companies. In addition to this,
another aim is to identify the relationships between the brand loyalty
requirements and brand loyalty strategies. Quality Function Deployment
methodology has been used to realize these aims. This study covers the home



appliances (specifically refrigerator, washing machine, dishwasher and oven)
under the durable goods classification. Women were selected as the target group
to employ the research and the research were applied in Izmir. At the end of the
study, the priorities of brand loyalty requirements of respondents were
identified, hierarchies were organized as a result of applied survey and
maximum value tables and house of quality matrix prepared to real home
appliances company as a case study.

Key Words: Brand, Brand Loyalty, Quality Function Deployment, House of Quality
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GIRIS

Levitt (1960), yeni rekabetin firmalarin fabrikalarda iirettikleri iirlinler ile
degil; fabrika c¢iktilarina paket, hizmet, reklam, miisteri tavsiyesi, finansman
olanaklari, tagima anlagmalar1 gibi tiiketicilerin deger verdigi {iriin ile birlikte sunulan
diger oOzellikler arasinda olacagim belirtmistir. Bu kapsamda, miisterilerin
gereksinimlerinin dogru anlagilmasi firmalar i¢in {iriin ile birlikte sunulacak diger
ozelliklerin ve izlenecek pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik 6nem

tagimaktadir.

Miisterinin  sesinin dinlenmesi, anlagilmasi ve yorumlanmasi marka
konumlandirmada da o6nemli etkin bir role sahiptir. Marka kelimesinin kdokleri
ortagaga dayanmaktadir ve markanin tarihsel gelisimine bakildiginda, “ticari mal”
kiiltiriinden “marka” kiiltiirline dogru bir gegis goriilmektedir. 20. yiizyilin son
ceyreginde markalar ve markalasma konusunda biiyiikk degisimler yaganmistir. Bu
degisimde, artan niifus yogunlugu ve sehirlesme, kitlesel iiretim ve gelisen altyapi
hizmetleri (ulasim, iletisim olanaklarinin kolaylagmas1 gibi), magazalarin ve
marketlerin sayisindaki artis, isletmelerin yatirimlarini cografi olarak yeni pazarlara
yoneltmelerine ve tiiketicilerin daha fazla seyahat edebilmelerine bagli olarak biiyiik
markalarin kiiresel olarak daha ulasilabilir hale gelmesi, teknolojik gelismelerin
etkisi ile tiketim aligkanliklarinin yakinlagsmasi rol oynamaktadir. Bugiin,
markalagmanin sadece hizli tiiketim mallart ile sinirli kalmamasi ve hizmet
sektoriinde, endiistriyel firmalarda da markanin rekabet avantaji kazanma unsuru
olarak goriilmesi gibi faktorler markalarin giiciinii daha belirgin kilmaktadir. Tiim bu
gelismelerin etkisi, markalar1 sadece tiiketici zihninde degil, firmalarin diger bagh
ortaklar1 olan hissedarlar ve ¢alisanlar i¢in de dnemli bir unsur konumuna getirmistir.
Artik markalarin hisselerin degerini etkileyen dnemli bir 6ge oldugu bilinmekte ve
bu da marka sermayesi kavraminin 6nemini arttirmaktadir. Marka sermayesinin en
onemli bilesenlerinden biri marka bagliligidir. Markanin gliniimiizde firmalar i¢in
tasidigr onem, marka baglilig1 olan miisteriler yaratma ¢abasini tiim firmalar igin

stratejik bir konuma koymaktadir.



Marka bagliligi, karar verme ve degerlendirme siireclerinin bir fonksiyonudur
ve iligkisel bir olgudur. Birbiri ile rekabet eden pek c¢ok alternatife yonelik tercihli
davranig1 yansitmaktadir. Fakat sadece tekrarli satin alim marka bagliligi kavramini
tam olarak yansitmamaktadir. Marka bagliligi, bir tekrali satin alimdan fazlasim
iceren ¢ok boyutlu karmagik bir kavramdir. Sadece tekrarli satin alima gore marka
baghiligt tamimi yapilmasi kavramin davranigsal boyutunu gostermektedir.
Literatiirde marka baglilig1 tutumsal yaklagim cergevesinde de tanimlanmakta ve bu
yaklagim, sadece islemlere odaklanmamakta; kendini adama, giiven gibi ¢cok boyutlu
tutumsal degiskenlere de odaklanmaktadir. Bu iki yaklasimin da bazi zayif yonleri
bulunmaktadir. Bu nedenle, bazi arastirmacilar, davranigsal ve tutumsal marka

baglilig1 yaklagimlarini bir arada ele alan karma yaklasimi kullanmaktadirlar.

Marka bagliligi, literatiirde memnuniyet, giiven, ilgilenim, farkindalik,
tiiketici karakteristikleri, marka duyarliligi, magaza bagliligi gibi konular ile
iliskilendirilmektedir. Bu konudaki literatiir incelendiginde ise arastirmalarin diger
iriin kategorilerinde de olmasina ragmen, hizli tiketim mallarma yogunlasmis
oldugu goriilmektedir. Marka bagliliginin olugmasi i¢in miisteri gereksinimlerini
belirlemeye yonelik ise smirli sayida calisma bulunmaktadir. Bu nedenle, marka
baglilig1 gereksinimlerinin sistemetik bir yontemle ele alinmasi literatiire bir katki
saglayacaktir. Bu kapsamda, marka bagliligi kavramimin anlagilmasinda ve marka
baglilig1 yaratma siirecinde firmalara bir yol haritas1 c¢izilebilmesi i¢in miigteri
gereksinimlerinin sistematik bir siire¢ ile incelenmesini saglayan Kalite Fonksiyon

Gogerimi (KFG) yonteminin kullanimi faydali olacaktir.

KFG yontemi 1960’1 yillarin ikinci yarisinda Japonya’da {iriin tasarim ve
gelistirme siirecinde kullanilmak {izere olusturulmus bir yontemdir ve temel olarak
miisteri gereksinimlerinin teknik karakteristiklere gbgerimini saglayan bir planlama
ve iletigim slireci olarak tanmimlanmaktadir. Belirtildigi tizere, KFG olusturulma
amacina uygun olarak yogunlukla iiriin tasarim ve gelistirme siireclerinde
kullanilmaktadir. Fakat giinlimiizde sinirli sayida olmakla birlikte, pazarlama
alaninda uygulamalarinin  da bulundugu goriilmektedir. KFG’nin miisteri

gereksinimlerine odaklanan bir yontem olmasit pazarlama yaklasimi ile ortak



noktasint olusturmaktadir ve bu noktadan hareketle KFG pazarlama yoneticileri

tarafindan pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin arttirilmasi amaci ile kullanilabilir.

Bu arastirmanin temel amaci, KFG yontemi kullanilarak marka baglilig
gereksinimlerinin belirlenmesi, Onceliklendirilmesi ve firmalarin marka bagliligi
yaratmak i¢in kullanabilecekleri pazarlama stratejilerine gocerilmesidir. Calisma,
KFG yontemi kapsaminda marka bagliligin1 firma boyutu ve miisteri boyutu olmak
iizere iki boyutta ele almaktadir. Miisteri boyutunda, beyaz esya iiriin kategorisi i¢in
miisterilerin marka baglilig1 gereksinimleri; firma boyutunda ise, marka baglilig
gereksinimlerini karsilayacak pazarlama stratejileri incelenmektedir. Son olarak ise,
misterilerin marka baglilig1 gereksinimleri ile pazarlama stratejileri KFG
yonteminde kullanilan maksimum deger tablolar1 ve kalite evi uygulamasi ile

iliskilendirilmektedir.

Bu ¢alisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiin temel konusu, marka
baglilig1 kavrami, yararlari, yaklasimlari, marka baglhihigini etkileyen faktorler ve
marka baglili§i olusturma ve koruma siirecinde pazarlama stratejilerinin roliidiir.
Marka baglilig1 kavramina giris olarak tiiketici karar verme siireci ve marka kavrami
ele alimmistir. Marka bagliligi, tiiketici kararlarinin nedeni, yani girdi degiskeni
olarak ve tiiketici karar siireci sonucu, yani ¢ikt1 degiskeni olarak kullanilmaktadir
(Engel, Blackwell ve Kollat, 1978, 441). Akademik ¢aligmalar tiiketici karar verme
stirecinde marka bagliliginin 6nemini vurgulamaktadir (Amine, 1998, 306) Bu
nedenle, birinci boliime oncelikle tiiketici karar verme stireci yaklasimlari, modelleri
ve asamalarina deginilmistir ve sonrasinda marka bagliligi kavrami tiim ydnleri ile

ele alimmustir.

Caligmanin  ikinci bolimi KFG yontemine odaklanmaktadir. KFG
yonteminin tanimi, tarihgesi, yararlari, uygulamasindaki giicliikler bu boliimde yer
verilen konulardir. Bunlara ek olarak, KFG yontemi siiregleri modern KFG yaklagimi
ve kalie evi uygulamasi g¢er¢evesinde incelenmistir. Bu ¢alismada, KFG yontemi,

nihai olarak marka baghligi stratejilerinin gelistirilmesinde kullanildig1 igin,



literatiirde bulunan KFG ve pazarlama alanindaki ortak calismalar da KFG’nin

pazarlama alanindaki uygulamalar1 basliginda ele alimustir.

Son béliim, arastirma béliimiidiir. Uriin kategorisi ve hedef kitle secimi,
marka bagliligini olusturan gereksinimlerin belirlenmesi ve smiflandirilmasi, marka
baghiligin1 olusturan gereksinimlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi, marka
baghiligin1 olusturan miisteri gereksinimlerini karsilamak i¢in izlenebilecek firma
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve belirlenen pazarlama stratejilerinin marka
baglilig1 gereksinimleri ile iliskilendirilmesi, firma diizeyinde maksimum deger
tablolarmin ve kalite evinin olusturulmas: arastirma boliimiiniin asamalarini
olusturmaktadir. Ilk {i¢ asama, arastirmanin miisteri yonlii kismini, son iki asama ise
firma yonli kismim yansitmaktadir. Sonug¢ olarak, hazirlanan maksimum deger
tablolar1 ve kalite evi uygulamasi ile marka bagliligi gereksinimlerinin marka
bagliligi stratejilerine gocerimi gergeklestirilmis ve bu dogrultuda firmalara

onerilerde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
MARKA BAGLILIGI

I. TUKETICi KARAR VERME SURECI

A. Karar Kavram ve Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Karar, “iki ya da daha fazla alternatif davranig arasinda se¢im yapmak”
olarak tanimlanmaktadir (Hansen, 1976) ve daima farkli alternatifler arasinda se¢im
yapmay1 gerektirmektedir. Bir bagka ifade ile karar verebilmek igin alternatiflerin
bulunmas1 gerekmektedir. Pazarlama alaninda karar verme iki nesne (A
iirinli/markasi yerine B iiriinii/markasi, A magazasi yerine B magazasinin tercihi)
arasinda se¢im olarak tanimlanmasina ragmen tiiketiciler nesneye yonelik alternatif
davraniglar (A iriiniinii /markasini satin almak yerine B iiriiniinii/markasin1 satin
almak, A magazasindan aligveris yapmak yerine B magazasindan aligveris yapmak)
arasinda karar vermektedir (Peter ve Olson, 2002, 165). Tiketiciler satin alma ile
iligkili kararlar1 yanisira pek ¢ok satin alma dis1 kararlar1 da vermektedirler ve
pazarlama yoneticileri bu kararlarin zaman zaman satin alma kararini

etkileyebilecegini goz oniinde bulundurmalidirlar (Peter ve Olson, 2002, 165).

Biitiin tiiketici karar verme siireci her durumda ve her zaman ayni yogunlukta
ve diizeyde kendini gostermemektedir (Odabasi ve Barig, 2003, 339). Baz1 karar
verme durumlar1 yogun bir aragtirma siirecini gerektirirken, bazi kararlar herhangi bir
¢aba ve zaman harcamaksizin kolayca verilebilmektedir. Karar verme siirecinde
harcanan yiiksek diizeyde ¢abadan diisiik diizeyde cabaya uzanan siirecte 3 farkli
tiikketici karar verme diizeyi bulunmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2007, 526). Bunlar,

yogun sorun ¢dziimii, siirli sorun ¢éziimii ve rutin sorun ¢oziimiidiir.

Yogun sorun ¢éziimil, tiiketicinin iirlin sinifi ya da {irlin siifi i¢indeki belirli
markalar1 degerlendirirken varolan herhangi bir degerlendirme O6l¢iiti olmamasi
durumunda ya da sec¢imi zorlastiran ¢ok sayida segenegin bulunmasi durumunda

ortaya c¢ikmaktadir. Bu diizeyde tiiketici belirli bir alternatifi se¢meyi saglayacak



degerlendirme oOlgiitlerini olusturabilmek igin daha ¢ok bilgiye ihtiya¢c duymaktadir.
(Schiffman ve Kanuk, 2007, 526)

Smirh sorun ¢6ziimii diizeyinde tiiketiciler temel iiriin/marka degerlendirme
Olciitlerine sahiptir fakat bu olgiitler tam olarak bir iiriin/marka se¢imine olanak
saglayacak diizeyde degildir ve arastirmaya yonelik giidiilenme diizeyi yogun sorun

¢Oziimiine gore daha diisliktiir. (Odabas1 ve Baris, 2003, 340; Schiffman ve Kanuk,

2007, 526)

Tablo 1: Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Yogun sorun ¢oziimii

Rutin sorun ¢oziimii

figilenim diizeyi

Yiiksek ilgilenim

Diisiik ilgilenim

Algilanan risk

Algilanan risk yiiksek (Pahali ve
karmasgik iiriinler)

Algilanan risk diisiik (Ucuz ve
karmasik olmayan iiriinler)

Deneyim

Uriin kategorisinde deneyimin az
olmast

Uriin kategorisinde deneyimin gok
olmasi

Satin alma sikhg

Siklikla satin alinmayan

Siklikla satin alinan

Bilgilenme siireci ve
karar verme
siirecinde harcanan
zaman

Dikkatli bilgilenme siireci ve karar
verirken daha fazla zaman harcama

Daha az bilgiye ihtiyac duyma,
cevresel etkilere yanit verme ve karar
verirken daha az zaman harcama

Ogrenme modeli

Biligsel 6grenme

Davranigsal 6grenme

izlenebilecek
pazarlama
stratejileri

Reklam, kisisel satis, brosiirler,
internet sayfasi gibi yollar ile bilgi
verme, tiiketicileri iiriiniin faydalar
ve yanlig karar vermenin riskleri
konusunda egitme vb.

P.O.P. faaliyetleri, satig noktasinda
iirtinlin gosterimi, etkin dagitim
stratejileri vb.

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan (2003). Tiiketici Davranist. Istanbul: MediaCat, 5.339 ve
Solomon, Michael R., Marshall, Greg W. ve Stuart Elnora W. (2007). Marketing: Real People, Real
Choices, ABD: Pearson Prentice Hall, s.143 ’den uyarlanmustir.

Rutin sorun ¢oziimii tiiketicilerin iirin sinifi ile ilgili deneyimlerinin oldugu
ve iriin/marka degerlendirme Olciitlerine sahip oldugu karar verme diizeyidir. Bazi
durumlarda ¢ok az da olsa ek bilgiye ihtiya¢ duyulabilir ama genel olarak karar
mevcut bilgilerin  gdzden gegirilmesi yolu ile zaman harcanmaksizin
verilebilmektedir. (Schiffman ve Kanuk, 2007, 527) Bu tiir karar verme diizeyinde
bulunan iiriinlerin/markalarin pazarlama ydneticileri 6zellikle {iriiniin/markanin

ulagilabilirligine 6zen gdstermeli ve etkin bir dagitim ag1 kurulmalidir. Karar verme



stirecinde tercih edilen iiriiniin/markanin magazada ya da markette bulunamamasi

durumu tiiketiciyi rakiplere dogru yonlendirecektir. (Peter ve Olson, 2002, 187)

B. Tiiketici Karar Verme Siireci Yaklasimlari

1. Ekonomik Yaklasim

Ekonomik goriise gore, tliketicinin talebinin temelinde fayda bulunmakta ve
rasyonel hareket eden tiiketiciler kendine daha fazla fayda saglayan mal ve hizmetleri
digerine tercih etmektedirler (Begg, Fischer ve Dornbusch, 1994, 77). Ekonomistler
bu noktada faydanin 6l¢iiliip 6l¢lilemeyecegini tartismiglardir ve iki tiir goriis ortaya
cikmigtir. Bunlardan birincisi faydanin Olgiilebilecegini savunan ekonomistlerdir.
Diger bir ifade ile “kardinal faydacilar” olarak da tanimlanmaktadirlar ve her mal ya
da mal grubunun belirli bir fayda birimi ile 6l¢iilebilecegini kabul etmektedirler. Bir
gereksinme ne kadar siddetliyse, o gereksinmeyi karsilayan mal ya da hizmetin
sagladig1 fayda da o kadar biyliktiir. Bunun yanisira, bir kisiye sahip oldugu
herhangi bir malin ilk biriminin sagladig1 fayda, ayn1 malin ikinci birimininkinden
daha biiyiik olacaktir. Bir kisinin belirli bir maldan sahip oldugu miktar arttikca, her
ilave birimin o kisiye sagladig1 fayda yani “marjinal fayda”s1 azalmaktadir. (Dinler,
2004; 110-111) Diger bir goriis ise faydanin Sl¢iilemeyecegini ancak mallarin fayda
yoniinden karsilastirilarak tercih sirasinin saptanabilcegini savunan ekonomistlerdir
ve ordinal faydacilar olarak tanimlanmaktadirlar. Bu goris, “tercih” ve “farksizlik”
hipotezlerini temel almaktadir. Iki malin tiiketimi ile kars1 karsiya kalan tiiketici ya
bu mallardan birini digerine “tercih” edecek ya da ikisi arasinda “kayitsiz (farksiz)”
kalacaktir. Bu goriise gore herhangi bir malin faydasini 6lgmek miimkiin

olmadigindan marjinal faydanin tanimi da miimkiin degildir. (Dinler, 2004, 120)

Kardinal yaklagimda da ordinal yaklasimda da tiiketicinin akilci hareket ettigi
kabul edilmektedir. Kardinal yaklagimda, tiiketicinin akilci hareket ettigi yani toplam
faydasin1 azamiye ¢ikaracak sekilde hareket ettigi; ordinal yaklasimda ise tiiketicinin
secimleri konsunda tutarh oldugu yani A mali B malina, B malin1 da C malina tercih

ediyorsa A malin1 C malina tercih edecegi belirtilmektedir. Bunun yanisira kardinal



yaklasim, tiiketicinin her malin kendisine sagladigi fayday1 bildigini, azalan marjinal
fayda yasasinin gegerli oldugunu kabul ederken, ordinal yaklasim tiiketicinin
mallarin kendine faydasini 6lcemedigini ama mal bilesimleri ile ilgili tercihte
bulunabildigini, iki maldan birini digerine tercih ettigini ya da kayitsiz(farksiz)

kaldigim kabul etmektedir. (Dinler, 2004; 116-120)

Bu yaklagimlara getirilen elestiri, tiiketicilerin kusursuz karari1 verebilmek
icin nadiren yeterli sayida dogru bilgiye ya da yeterli ilgilenime/glidiilenmeye sahip
oldugudur (Schiffman ve Kanuk, 2007, 528). Ekonomik yaklagim, satin alma
davraniglarint agiklamakta yetersiz kalmakla birlikte, satin alma gilidiisiiniin
ekonomik fayda-maliyet iligskisine dayandigi durumlarda, yani psikolojik faktorlerin
etkisinin daha az goriildiigii tirlinlerde, 6zellikle endiistriyel mal alim satiminda
karsilik bulabilmektedir. Fakat psikolojik faktorlerin daha yogun etkili oldugu
parfiim, pahali bir saat, giyim esyasi gibi iirlinlerde ekonomik yaklasim satin alma

davranisini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. (islamoglu ve Altunisik, 2008, 27)

2. Edilgen Yaklasim

Edilgen yaklasimda, tiiketiciler fazla diistinmeksizin hareket eden ve akilci
olmayan ve pazarlama stratejistlerinin amaglarina uygun hareket etmeye hazir olan
alicilar olarak goriilmektedir. Bu yaklagima getirilen temel elestiri, tiim tiiketicileri
tek tip, esit ve baskin olmayan karakterde tanimlamasina baglidir. Fakat, tiiketicilerin
algilarindaki, 6grenme bicimlerindeki, tutumlarindaki, giidiilenme bi¢imlerindeki
farkliliklar onlar1 kolay yonetilebilir olmaktan uzaklastirmaktadir. (Schiffman ve

Kanuk, 2007, 528)

3. Bilissel Yaklasim

Bilissel olma, anlama, degerlendirme, planlama, karar verme, diisiinme gibi
zihinsel siiregleri ve diiglinceler, anlamlar gibi bu zihinsel siire¢lerin ¢iktilarini
kapsamaktadir. Biligsel sistemin temel fonksiyonu, yorumlamak ve yorumlanan

konular iizerinde diisiinmektir. Bilissel siirecin yogunlugu, durumlara, {iriinlere ve



tiketicilere gore farklilik gostermektedir. (Peter ve Olson, 2002, 44-45) Bu
yaklagima gore tiiketiciler diisiinen birer sorun ¢oziicli olarak tanimlanmaktadirlar.
Bu c¢ergevede tiiketiciler ihtiyac ve isteklerini karsilayacak tirlin ve hizmetler igin
arastirma yapan, kendisine iletilen her tirlii bilgiyi yorumlayan kisiler olarak
resmedilmektedirler. Biligsel yaklasim, tiiketicilerin iiriin/hizmet ile ilgili bilgiyi
arastirma ve bu bilgiyi degerlendirme siireclerine odaklanmaktadir. Ekonomik
yaklagimdan farkli olarak tiiketicinin hi¢bir zaman kusursuz karar veremeyecegini
fakat aktif olarak bilgiye ulasarak tatmin edici diizeyde bir karar verebilecegi

vurgulanmaktadir. (Schiffman ve Kanuk, 2007, 528-529)

4. Duygusal Yaklasim

Bu yaklagima gore her bir bireyin sahip oldugu korku, imit, sevgi, mutluluk
gibi duygular da karar verme siirecinde etkili olmaktadir (Peter ve Olson, 2002, 41-
42). Ornegin kullandig1 otomobilini sevdigini ona géniilden bagl oldugunu ifade
eden bir tiiketici bir daha otomobil satin alirken Oncelikle kullandig1 markay1 goz
oniinde bulunduracaktir. Duygusal satin alimin akiler olmadigini séylemek dogru
olmayacaktir. Duygusal tatmin saglayan satin alimlar da akilct nitelik tagimaktadir.
Ornegin tasarimc1 bir markanin {iriiniinii satin almak, tasarimci markanin sagladig
statii dolayisi ile o {iriinii tagiyan kisinin kendini daha iyi hissetmesini saglayacaktir.
(Schiffman ve Kanuk, 2007, 529-530) Bu yaklasimda iirliniin/markanin sagladigi
faydalar kadar o {iirline/markaya hissedilen duygusal yakinlik ya da satin alim
gergeklestirilirken sahip olunan ruh halinin de karar etkileyecegi lizerinde

durulmaktadir.

C. Tiiketici Karar Verme Modelleri

Pek cok degiskeni kapsayan tiiketici karar verme modelleri ¢ok spesifik
durumlarda tiiketici davraniglarinin detaylarmi agiklamakta yetersiz kalmaktadir.
Fakat iyi bir model, tiiketicinin karar verme siireci ile iligkili degigkenleri,
degiskenler arasindaki mevcut iligkileri ve bazi satin alma durumlarinda modelin

calismasma 1iligkin genel prensipleri sunmasi agisindan faydali olabilmektedir.



(Engel, Blackwell ve Kollat, 1978, 547) Bu bdliimde, tiiketici karar verme siirecine
iligkin kuramsal modellerden Nicosia, Howard ve Sheth ve Engel, Kollat, Blackwell

modelleri ele alinacaktir.

1. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen Nicosia modeli, firma ile olasi
miisterilerine odaklanmaktadir. Nicosia’nin ¢esitli sistem ve kaynaklardan derlenmis
ayrintili (eklektik) davranig modelleri olusturmada Onciiliik ettigi belirtilmektedir.
Nicosia modeli satin alma davraniginin kendisinden ¢ok, bu davranis dncesindeki ve
sonrasindaki asamalara odaklanmakta ve tiiketici karar verme siirecini bir biitiin
halinde ele almaktadir. (Chisnall, 1985,171) Daha genis bir ifade ile, firma tiiketiciler
ile reklamlar gibi pazarlama mesajlar1 aracilifiyla, tiiketiciler firma ile satin alma
tepkileri vererek iletisim kurmaktadir. Nicosia modeli, etkilesimli bir modeldir ve
firmalar tiiketicileri, tiiketiciler de firmalar1 etkilemektedir. (Schiffman ve Kanuk,

1983, 554)

Nicosia modeli, sekil 1’de sunulmaktadir. Bu modele gore, dort temel alan
bulunmaktadir. Birinci alan, firmanin mesajindan tiiketicinin tutumunun olugmasina
kadarki boliimii kapsamaktadir. ikinci alanda, igsel ve digsal arastirmalar ve bu
aragtirmalar ile ortaya c¢ikan anlamlarin, sonuglarin ve iligkilerin degerlendirmesi
yapilirken, {igiinci alanda satin alma karar1 verilmekte ve satin alma davranisi
gergceklesmektedir. Son alan ise geri bildirimleri kapsamaktadir. Geri bildirimler,
firmalar agisindan satis verileri seklindeyken, tiiketiciler agisindan memnuniyet ve

memnuniyetsizlik seklinde olmaktadir.

Bu modelin iiriiniin reklamindan tiiketici tarafindan kabuliine kadar olan
sire¢ ile Orneklendirilmesi, saticilarin  ve alicilarin  iiriine iliskin  Onceki
deneyimlerine yer vermemesi kullanisliligini kisitlamaktadir (Chisnall, 1985,171).
Bunun yanisira, modelin hicbir reklamin yapilmadigi bir ortamda iiriiniin ilk kez

yapilacak reklamina kars1 olusacak tiiketici tepkilerini ele almasi giiniimiiziin yogun
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reklama maruz kalan tiliketicilerinin karar verme siireclerini tam olarak

yansitmamaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992, 53).

Sekil 1: Nicosia Modeli

Alan 1:
Mesajin kaynagindan tiketicinin tutumuna

Alt Alan 2

Alt Alan 1

Mesaja Toketicinin Tutum
) maruz kalma Ozellikleri
INEn (Ozellikle
Ozellikleri

Egilimler)

Alan 2: Arastirma ve
anlamlari, sonuglari,
iliskileri degerlendirme
(Satin alma davranisi

Arastirma
degerlendirme

oncesi alan)
Deneyim
Guduleme
Alan 3: Tiketim
Geri Bildirim Depolama
Alan 3:
Karar

Satin alma davranisgi

Satin Alma
Davranigi

Kaynak: Schiffman, Leon G. ve Kanuk, Leslie, Lazar. (1983). Consumer Behavior. New Jersey:
Prentice Hall, s.555

2. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli 6grenme kuramimin sistematik bir uygulamasidir ve
tiikketiciyi bir sorun ¢oziicli olarak kabul etmektedir. Tiiketicinin satin alma karar
diizeylerini yogun sorun ¢oziimii, sinirli sorun ¢oziimii ve rutin sorun ¢Oziimi
seklinde {i¢ baslikta siniflandirmaktadir. (Islamoglu, 2006, 144; Tek ve Ozgiil, 2007,
191)

11



Sekil 2: Howard ve Sheth Modeli

(__GIRDILER )  (_ ALGISAL DEGISKENLER ) (. OGRENME DEGISKENLERI ) (__GIKTILAR )

4 N

Uyaricilar

Belirleyici
Kalite

Fiyat -
Ayirtedicilik [T\ Arastirma e e - NI
Hizmet y

Ulasilabilirlik

1

Sembolik
Kalite

Fiyat | 4 Uvanc v
Ayirt edicilik Belirsizligi A

Hizmet
Ulasilabilirlik

Sosyal i
Alle ( Gudiler )
Danigma gruplari

Sosyal sinif A
\ J Algisal
<D|kkat > <K0§ullanma/

o AN /

@

Memnuniyet

Kaynak: Schiffman, Leon G. ve Kanuk, Leslie, Lazar. (1983). Consumer Behavior. New Jersey:
Prentice Hall, s.557

Howard ve Sheth modelinin temeli, girdiler, algisal degiskenler, 6grenme
degiskenleri ve ciktilar olmak {izere dort boyuta dayanmaktadir. Model, sekil 2°de
goriilmektedir. Girdiler, belirleyici uyaricilar, sembolik uyaricilar ve sosyal uyaricilar
olarak smiflandirilmaktadir. Modelin ikinci ve Tigiincii boyutu psikolojik
degiskenlerden olusmaktadir. Bunlar algisal degiskenler ve 6grenme degiskenleridir.
Bu boyutlar modelin kalbi olarak tanmimlanabilir. Algisal degiskenler arasindaki
uyarict belirsizligi, tiiketici agisindan uyaricilar ile edinilen bilgilerin anlamlarinin
tam olarak anlagilmamasi seklinde tanimlanmaktadir. (Schiffman ve Kanuk, 1983,
556) Algisal kosullanma ise tiiketicinin bilgilerde degisiklik yaparak durumu kendi
ihtiyag ve deneyimlerine uygun hale getirme ¢abasini ifade etmektedir (Islamoglu,

2006, 145) Ogrenme degiskenleri, giiven, giidiiler, tutum, degerlendirme olgiitleri,
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niyet, markay1 idrak ve memnuniyet faktorlerinden olugsmaktadir. Dordiincii bolimde
ise ciktilar yer almakta ve dikkat, markayr idrak, tutum, niyet ve satin alma
davranigini kapsamaktadir. Howard ve Sheth modeli denklem bigiminde
agiklanmakla birlikte matematiksel temeli yetersiz oldugu i¢in arastirmalarda islerligi

olmamis ve yeniden diizenlenmistir (Tatlidil ve Oktav, 1992, 54).

3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

1968 yilinda olusturulan, 1973 ve 1978 yillarinda yeniden diizenlenen Engel,
Kollat ve Blackwell (EKB) modeli kapsamli bir satin alma davramis modeli
sunmaktadir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978). Sekil 3’de modelin son sekli
goriilmektedir. Modelde girdi olarak bilgi, bilginin islenmesi, karar verme siireci
asamalari, liriin ve marka degerlendirmesi, genel giidiileyici etkiler ve igsellestirilen

cevresel etkiler olmak iizere birbiri ile iligkili alt1 dikey boliim yer almaktadir.

EKB modeli tiiketici karar siirecini, sorunun tanimlanmasi, arastirma,
seceneklerin degerlendirilmesi, se¢im ve ¢iktilar seklinde bes asamada ele
almaktadir. Problemin tanimlanmasinda etkili olan bilgi ve deneyimlerin
olugmasinda kitlesel, kisisel, genel ve reklam gibi pazarlama odakli uyaricilara
maruz kalma etkili olmaktadir. Bu siireg, modeldeki girdiler boliimiini
olugturmaktadir. Tiim girdiler tliketicinin iiriinden ve driine iligkin deger ve
sembollerden haberdar olmasini saglamaktadir (islamoglu, 2006, 142). Bu
uyaranlarin zihinsel siiregte Oncelikle islenmesi gerekmektedir. Bu da 6nce uyarana
maruz kalma, dikkat ve uyaranin kabulii ile gerceklesmektedir. Bilgi bazinda
uyaranlar ile aktif hafizadaki bilgiler ve deneyimlere bagli bilgiler problemin
tanimlanmasma etki etmektedir. Boylece karar verme siireci baslamis olmaktadir.
Karar verme siirecinde segeneklerin degerlendirilmesi agsamasinda, degerlendirme
Olciitleri belirlenmektedir. Degerlendirme olgiitleri, genel giidiileyici unsurlardan ve
cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Tiim bu kosullar altinda tiiketiciler segenekleri
degerlendirir ve se¢imini yapar. Satin alma davramiginin son sekli verilirken
degerlendirme ol¢iitleri, inanglar, tutumlar, beklenen durumlar, kisilik, yasam tarzi

ve gldiiler ile uygunluktan etkilenen niyet ve beklenmeyen durumlar etkin
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olmaktadir. Satin alma davranigi sonrasinda memnuniyet ya da uyumsuzluk ortaya
¢ikabilir. Bu uyumsuzluk ortaya ciktiginda tiiketici yeni {iriin ya da markalarin

arayisina girecek ve tiim model yeni bir isleyise baslayacaktir.

Sekil 3: Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

KARAR i .
BILGININ VERME URUN, MARKA cOooLEvicl e eEvmEseL
ISLENMESI SURECI DEGERLENDIRME ETKILER ETKILER

ASAMALARI

Sorunu Degerlendirme
Tanlmlama> 4’( Olgutleri )
—» Maruz Kalma ‘
Al Kiltarel
@glar Guddler Normlar ve
Uyaricilar A Degerler
Kitlesel Bilgi
Kisisel Dikkat — ve
Genel Deneyim

A
Pazar Odakli Kisilik ve Danisma
Tutumlar Yagam Tarzi
A,
Y
Kabul Segenekleri
Degerlendirme,

Gruplar ve
. A,
T Niyet Uygunluk

m——X»

PN—T>»I

Beklenen
Durumlar

Aile
Arastirma )=
A !
Secim Beklenmeyen
¢ Durumlar

Memnuniyet

Ciktilar

Uyumsuzluk

Kaynak: Engel, James F., Blackwell, Roger D., Kollat, David T. (1978). Consumer Behavior. 4.
Baski, Hinsdale, IL: The Dryden Press, s.556.

D. Tiiketici Karar Verme Siireci Asamalari

Tiiketici karar verme siireci, bes asamadan olusmaktadir. Bunlar,
sorunun/ihtiyacin  tamimlanmasi, bilgi arama ve seceneklerin belirlenmesi,
seceneklerin  degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davranig
asamalaridir. Bu asamalar sekil 4’de sunulmaktadir. Fakat tiiketiciler satin alma
karar1 verirken bu siire¢lerin hepsinden her zaman gegmemektedirler (Kotler ve

Keller, 2006, 191). Ornegin, bir tiiketici her zaman kullandig1 dis macunu markasini
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satin alirken, Oncelikle ihtiyacinin oldugunu belirler ve bilgi arama, segeneklerin
degerlendirilmesi asamalarini atlayarak markete gidip satin alimini gergeklestirir.
Uriin/hizmet/marka ilgilenim diizeyi arttikca tiiketicilerin karar verme siirecinin tiim

asamalarinda bulunma egilimi de artmaktadir.

Sekil 4: Tiiketici Karar Verme Siireci

[ Pazarlama Karmasi Bilegenleri ] { Diger Uyarmlar ]

Ekonnmlk Faktérler Psnlcolo;ll: Fa I«drlor Sosyal Fakt&rlnr Durumsal Fakt&rler
.’ [

Tuketici Karar Verme Slreci I

Rutin hale gelen yanit

Sorunun/ Satin Alma
ihtiyacin

Tanimlanmast

Satin Alma Sonrasi

Davranig

Sorunun ¢dzimlenmesi 3 D 1
Bilgi Arama .
Segeneklerin Belirlenmesi 1
Degerlendirme Olgiiterinin I
Tanimlanmasi .
Segeneklerin Degerlendirilmesi 1

Kaynak: Perreault, William D., Jr., Cannon, Joseph P., McCarthy, E. Jerome. (2008). Basic
Marketing: A Marketing Strategy Planning Approach. New York: McGraw-Hill Irwin, s.168.

1. Sorunun/ihtiyacin Tanimlanmasi Asamasi

Karar verme siirecinin baslayabilmesi i¢in 6ncelikle bir sorunun/ihtiyacin
olusmas1 ve tiiketicinin bu sorunu/ihtiyaci belirlemesi gerekmektedir. Sorun,
arzulanan durum ile ger¢ek durum arasinda fark olmasidir. Tiiketicinin arzulanan
durum ile ger¢cek durum arasindaki geligkinin farkinda olmasi sorunun tanimlanmasi
anlamini tagimaktadir. (Hoyer ve Maclnnis, 2007, 195) Bu siireg, icsel (fizyolojik,
psikolojik unsurlara bagli) nedenlerle ya da digsal (gérme, dokunma duyma gibi)

uyaranlarla baslamaktadir. (Tek ve Ozgiil, 2007, 185) Bu asama, tiiketicileri nihai
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davranisa gudiiledigi i¢in kritik oneme sahip asamalardan biridir. Bu nedenle,
pazarlama yoneticileri sorunlarin/ihtiyaclarin olugmasimi tetikleyen unsurlar1 dogru

bir sekilde tanimlamalidir. (Kotler ve Keller, 2006, 191)

2. Bilgi Arama ve Seceneklerin Belirlenmesi Asamasi

Bilgi arama asamasi, tiiketicilerin ihtiyacini tanimlamasi ve bu ihtiyacin bir
satin alma ya da tliketim ile giderilecegini diisiinmesi ile baslamaktadir. Bazi
durumlarda ge¢cmis deneyimlerine dayanarak tiiketiciler bilgi aramaya gerek
duymayabilirler ya da daha sinirh 6l¢iide arastirma yapabilirler. Baz1 durumlarda ise,
Ornegin tiikketicinin o iirlin ile ya da marka ile ilgili herhangi bir yasanmis deneyimi
yok ise cevresindeki her tiirlii bilgiyi algilayacak sekilde duyular1 algiya acik hale
gelir ya da aktif bilgi arama siirecine kendisi de dahil olur. (Kotler ve Keller, 2006,
191-192; Schiffman ve Kanuk, 2007, 533)

Aragtirma ve segeneklerin belirlenmesi 6ncelikle igsel olarak yapilmaktadir.
Tiiketici gegmis deneyimlerini ve 0grenme siirecinde edindigi bilgileri kullanarak
secenekleri belirleyebilir. Tiiketicinin mevcut bilgisinin yeterli olmadigina karar
vermesi ise onu digsal bilgilere yoneltmektedir. (Tatlidil ve Oktav, 1992, 47) Daissal
bilgi arama iki tiirde gergeklestirilebilir. Bunlardan birincisi satin alma oncesi bilgi
aragtirmasiyken, ikincisi ise satin alma dncesi olma sart1 olmaksizin bilginin siirekli
aragtirtlmasidir. Digsal bilgi kaynaklar1 perakendeci temelli kaynaklar (magazalarin
ziyaret edilmesi gibi), medya kaynaklari1 (reklamlar, {iretici firmanin internet sitesi
gibi), kisileraras1 kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 gibi), bagimsiz
kaynaklar (kitle yaym kuruluslan, tiiketici gruplar1 gibi), deneyimsel kaynaklar
(Grinlin  incelenmesi, denenmesi, kullanilmas1 gibi) olarak bes baglikta
siiflandirilmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2007, 206). Genel kural olarak, satin alim
ne kadar dnemli ise arastirma agsamasi da o kadar kapsamli olmaktadir (Solomon,
2004, 302). Kaynaklar belirlenip bilgiye ulasildiktan sonra, bilgilerin bilissel olarak
degerlendirilmesi ile tiiketici satin alma siirecine devam etmeyebilir ya da

seceneklerini belirleyerek diger karar asamalarina yonelir.
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3. Seceneklerin Degerlendirilmesi Asamasi

Segenekler belirlendikten sonra gelen asama, tiiketicinin hangi secenegin
kendisi i¢in en dogru segcenek olduguna karar vermesi ile ilgilidir. Bu karar verilirken
tilketicinin ~ degerlendirme  Olciitlerine  sahip olmast  Onem tagimaktadir.
Degerlendirme Olciitleri, birbiri ile rekabet iginde bulunan seceneklerden hangisinin
uygun olacagi yargisimnin verilmesini saglayan unsurlar olarak tanimlanmaktadir.
(Solomon, 2004, 309). Degerlendirme Olgiitlerinin sayis1 ve O6nem diizeyi tirlin
smiflandirmalarma gore ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir. Kolayda
iriinler icin kullamilan Olgiitlerin sayis1 sinirh sayidayken, begenmeli {iriinlerde
kriterlerin sayis1 kolayda {irlinlere gore goreceli olarak daha fazladir. Segeneklerin
degerlendirilimesinde tiiketicilerin hangi degerlendirme Olgiitlerine, ne diizeyde
onem verdiklerini bilmek pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nem
tagimaktadir ve bu amagla projektif teknikler ile algilama haritalar1 kullanilabilir.

(Odabasi1 ve Barig, 2003, 366)

Secenekler arasinda karar verirken bazen tiiketiciler fiyati diisiik olan {iriinii
almak gibi basit degerlendirme kriterleri kullabilmektedirler. Karar vermeyi
kolaylastirict1 kisa yollarin kullanimi da goéz oOniinde bulundurulmasi gereken
konulardan biridir. Mense iilkesi, “Yiiksek fiyath iriinlerin kalitesi de yiiksektir.”
gibi pazar inaniglari, agina olunan markalarin tercih edilmesi, marka bagliligi gibi
faktorler secenekler degerlendirilirken kolaylastirict faktdrler olarak tiiketiciler
tarafindan kullanilmaktadir. (Solomon, 2004, 311-318) Bununla birlikte, bazi
durumlarda ise daha karmasik kurallar biitiinii seceneklerin degerlendirilmesinde
kullanilmaktadir. Bu karmasik kurallar biitiinii, temel olarak telafi edici olmayan ve
telafi edici karar verme kurallar olarak ikiye ayrilmaktadir. Telafi edici olmayan
karar verme kurallarinda secenekler tek tek degerlendirilip tiim degerlendirme
Olciitlerine gdre en yiiksek performansa sahip olan marka sec¢ilmektedir. Telafi edici
karar verme kurallarinda ise bir markanin tiim degerlendirme Olgiitlerinde {istiin
olmasi ¢ok zor oldugundan, bazi degerlendirme Olgiitlerinde {istiin olan markalari
secebilmek igin diger dlgiitlerden ddiin verilebilmektedir. (Kavas, Katrinli ve Ozmen,

1995, 48-49; aktaran Odabas1 ve Barig, 2003, 368)
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4. Satin Alma Asamasi

Tiketiciler, ti¢ tiir satin alim gerceklestirebilmektedirler. Bunlardan ilki
deneme satin alimlaridir. Uriinii/hizmeti ya da markay1 daha dnce hi¢ satin almamis
olan miisteri deneme amaclh satin alimlar gerceklestirmektedir. Bu ilk denemenin
miisteri agisindan memnun edici olmasi1 daha sonraki satin alimlarin ger¢eklesmesi
acisindan &nem tasimaktadir. Ikinci tiir satin alim tekrarli satin alimdir. Ugiincii tiir
ise uzun donemli markaya goniilden baghilik ile tekrarlhi satin alimin

gerceklesmesidir. (Schiffman ve Kanuk, 2007, 545)

Satin almacak secenekler belirlenip degerlendirildikten sonra satin alma
asamasinda hangi markayi, hangi magazadan, ne kadar, ne zaman ve hangi édeme
yontemi ile alacagina iligkin tiiketicinin cevaplamasi gereken sorular bulunmaktadir.
Bu sorular cevaplandiginda tiiketicinin satin alma niyeti olusmus olmaktadir. (Kotler
ve Keller, 2006, 197) Niyetin satin alma davranigina doniismesi planli satin alma
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin yogun sorun ¢dzme ve ilgilenimin sonucu olarak
satin almacak markanin ve magazanin O6nceden belirlenmis olmasi planli satin
almaya Ornek olarak verilebilir. Fakat yine de bu satin alma niyeti her zaman gercek
satin alma davranisina donlisemeyebilir ya da herhangi bir satin alma niyeti yokken
yine de satin alim gerceklesebilir. Herhangi bir niyet yokken satin alimin
gerceklesmesi plansiz satin alma olarak tanimlanmaktadir. (Odabas1 ve Baris, 2003,
375-376) Satin alma gergeklesirken etkili olan araci faktorlere “magaza atmosferi”,
“cevrenin tutumu” ve “beklenmeyen durumsal degisiklikler” 6rnek olarak verilebilir.

(Kotler ve Keller, 2006, 197-198)
5. Satin Alma Sonras1 Davranis Asamasi
Satin alma karar siireci satin almanin gergeklesmesi ile tamamlanmamakta,
satin alma sonrasi davraniglarla devam etmektedir. Tiiketicilerin satis sonrasi

izlenmesi ve satis sonrasi degerlendirmeleri pazarlama yoéneticileri i¢in Onem

tasimaktadir.
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Tiiketicilerin karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir.
Uriinii/hizmeti satin almanin temel nedeni, bu ihtiyacin tatmin edilmesidir.
Tiiketicinin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi satin alimdan sonra iiriine karsi
olusan tiim hisler ve tutumlar olarak tanimlanabilir. Eger tiiketicinin ihtiyac1 istenen
diizeyde karsilanmissa, diger bir ifade ile tiiketici memnun ise tiiketici tekrar satin
alim gerceklestirilebilir. Uriin tiiketicinin ihtiyacin1  karsilamiyorsa olumsuz
degerlendirmeler yapilacak ve friine iliskin olumsuz tutumlar olusacaktir.
Memnuniyetsizlik durumunda ortaya c¢ikmasi beklenen tiiketici davraniglar
sikayetlerdir. Sikayetler ¢cagr1 merkezleri, miisteri hizmetleri gibi araglar kullanilarak
dogrudan firmaya iletilebilir ya da tiiketici tarafindan sikayetler firmaya
iletilmeksizin c¢evreye (komsulara, aileye, arkadaglar vb.) aktarilabilir. Sikayetler
agizdan agiza iletsim yolu ile genis kitlelere yayilabilir. Diger bir sikayet iletimi ise
yargi yollarimi ya da ti¢lincii taraflar1 kullanarak sikayeti iletmektir. (Solomon, 2004,
351) Ayiph mal alan bir tiiketicinin sikayetini tiiketici hakem heyetine iletmesi buna

ornek olarak verilebilir.

Satin alma sonrasinda {lizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan biri de
biligsel ¢eliskidir. Kisiler, bilgilerinde, tutumlarinda, inanglarinda ve deger
yargilarinda icsel bir uyum ve tutarlilik saglamaya calismaktadirlar. Cogu kez bu
tutarhilik saglanamaz. Tiiketicinin satin alma siireci sonunda kendi i¢inde yasadigi bu
uyumsuzluk ya da tutarsizlik hali “biligsel ¢eliski” olarak tanimlanmaktadir. Her
secenegin kendine Ozgii Ustiinliiklerinin ve sakincalarinin olmasi nedeni ile satin
alma siireci sonunda se¢ilmeyen tirlinlerin Ustiinliiklerinin diisiiniilmesi ve secilen
mallarin olumsuz yonleri tiiketicide biligsel celiski yaratan unsurlardir. Yiiksek
ilgilenimli {iriinlerde, satin alimin parasal degeri ve secilmeyen iiriinlerin goreceli

cekiciligi arttikea bilissel ¢eliskinin arttigindan s6z edilebilir. (Cemalcilar, 1999, 68)

Satin alma sonrasindaki bir diger davranig tiriini elden ¢ikarma ile iligkilidir.
Tiiketiciler satin alma sonrasinda {iriinii belirli bir siire kullandiktan sonra ellerinden
¢ikarmak istemektedirler. Elden ¢ikarma davranisi fiziksel ve duygusal olarak

{iriiniin sahipligini birakma, iiriinden ayrilma anlami tasimaktadir. Uriinii elden
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¢ikarma, onu tekrar kullanim i¢in bagka birine satma, baska bir {iriin ile degistirme,
geri donlistirme, bagislama, ¢ope atma, hediye etme ya da saklama seklinde
yapilabilmektedir. (Arnould, Price ve Zinkhan, 2004, 801-821) Bazen baz tiiketiciler
icin fiziksel ve duygusal olarak iiriinii elden ¢ikarmak zor olabilmektedir. Bu noktada
firmalarin pazarlama stratejileri tiiketicilerin bu konudaki stresini azaltmaya yardimci
olabilir. “Eskisini getir, yeni {riinii satin alirken indirim kazan” seklindeki
kampanyalar bu stresi azaltan ve tiiketicileri triini degistirmeye yoOnelten

uygulamalara 6rnek olarak verilebilir.

II. MARKA KAVRAMI

A. Marka Kavrami ve Tarihi Gelisimi

Marka kelimesinin etimolojik incelemesi koklerinin ortagaga dayandigini
gostermektedir (Riezebos, 2003, 2). Marka kelimesi, Iskandinavyalilarin yaklasik
1300’lere kadar konustuklar1 eski Nors dilinde “yakmak, daglamak™ kelimelerine
karsilik gelen sozciikten (brandr) gelmektedir. Hayvan sahiplerinin hayvanlarin
kendilerine ait oldugunu gostermeleri i¢in damgalamalari marka kelimesinin o
donemdeki karshigidir. Markalarim diger bir kullammmi da kitlesel {iretimin ilk
ornekleri olan kilden ¢omlekler {izerindedir ve Yunan ve Roma medeniyetleri gibi
cok eski medeniyetlerde rastlanmaktadir. O donemde ¢omlek yapan kisiler, kendi
yaptiklar1 ¢comlekleri belirtmek i¢in 1slak kil {izerine bagparmaklarinin isaretini ya da
balik, giines gibi isaretleri koymuslardir. Bu 6rnekler, markanin ilk gorsel 6rnekleri

olarak tanimlanmaktadir. (Clifton ve Simmons, 2004, 13-14)

Marka kavramimin tarihte ilk kullanimlart bu sekildeyken, bu kavramin
yaygim kullanimi 19. ve 20. yiizyillardir (Clifton ve Simmons, 2004, 15). Asagida
tablo 2’de bazi markalarin pazara giris yillar1 goriilmektedir. Bu tabloda gbze carpan
konulardan biri 1700’14 yillarda piyasaya siiriilen markalarin bir bolimiiniin alkolli
igecek markalart olmalaridir. Bunun nedeni, alkollii i¢geceklerin diger bazi yiyecek
icecek tirlinleri gibi dayaniksiz olmamalar1 ve bu nedenle, daha genis alanlara

pazarlanabilmeleridir. Sanayi devrimi 6ncesi (1760-1830), gelirin ve istihdamin
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biiylik boliimiinii tarim sektorii sekillendirmektedir ve tiiketiciler genellikle kendi
gida drlinlerini kendileri iiretmektedirler. Sanayi devrimi sonrasi, bu durumda
belirgin degisiklikler ve kitlesel iiretimle birlikte markalarin da yaygimlastig
gozlemlenmeye baslanmistir. Artan niifus yogunlugu ve sehirlesme, kitlesel iiretim
ve gelisen altyapt hizmetleri (ulasim, iletisim olanaklarinin kolaylagmasi gibi),
magazalarin ve marketlerin sayisindaki artis markalari gelisim siirecinde 6énemli rol
oynayan unsurlardir. (Riezebos, 2003, 2) Buna ek olarak, isletmelerin yatirimlarini
cografi olarak yeni pazarlara ydneltmelerine ve tiiketicilerin daha fazla seyahat
edebilmelerine bagl olarak biiylik markalarin kiiresel olarak daha ulasilabilir hale
gelmesi, teknolojik gelismelerin etkisi ile tiiketim aligkanliklarinin yakinlagmasi,
markalasmanin sadece hizli tilketim mallar1 ile simirli kalmamalar1 ve hizmet
sektoriinde, endiistriyel firmalarda da markanin rekabet avantaji kazanma unsuru
olarak goriilmesi gibi faktorler markalarin giiciinii daha belirgin kilmaktadir.
(Arnold, 1992, XVIII) Markanin tarihsel gelisimine bakildiginda, “ev yapimi”
triinlerden “markal1” triinlerin kullanimina, “ tretici” kiiltirden “tiiketici” kiltiire,
“ticari mal” kiiltiiriinden “marka” kiiltiiriine dogru bir gecis goriilmektedir (Olsen,
1995, 249)

Glinlimiizde ise markalarla iligkili gelismeler incelendiginde en Onemli
konulardan biri internetin yaygin olarak kullanimi ve dagitim kanalindaki giiciin
iiretici firmadan tiiketiciye dogru kaymasidir. (Riezebos, 2003, 14) Internetin her
alanda etkin ve yaygmn kullanimi ile dagitim kanalina iliskin kurallar da
degismektedir (Davis, 2000, 182). Ornegin bir kitap almak isteyen miisteri kitapevine
gitmek yerine yaym evinin internet sayfasmna girerek satin  alimini
gerceklestirmektedir. Bu anlamda, internetin markalar ve markalagma {izerindeki
etkisi her gecen giin artmaktadir. Bir diger gelisme ise markalarin iiriinii tamamlayan
bir isaret gibi goriilmesinden c¢ok bir “konsept” olarak goriilmesidir. Marka ile
iligkilendirilen ve {riiniin sundugu fonksiyonel faydadan fazlasim kapsayan
markanin  konsepti iletisim stratejileri ile sekillendirilmekte ve tiiketiciye
iletilmektedir. Markanin bir konsept olarak goriilmesi, marka ile tiiketici arasindaki
bagin da ticari bir islemden c¢ok bir iligki olarak tanimlanmasina neden olmaktadir.

Son olarak, markalara iligkin bir diger gelisme ise {irline ya da firmaya ait temel
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yetkinliklerin belirlenmesi kadar markanin temel yetkinliklerinin de belirlenmesi ve

pazarlama stratejilerinin bu ¢ercevede olusturulmasidir. (Riezebos, 2003, 14-15)

Tablo 2. Bazi Marka Ornekleri ve Pazara Giris Yillar

Twining 1706 Harley Davidson 1903 Ray-Ban 1937
Drambuie 1745 Gillette 1905 Nescafe 1938
Douwe Egberts 1753 Dunbhill 1907 Hasselblad 1941
Sandeman 1790 Persil 1907 M&Ms 1941
Schweppes 1798 Rolex 1910 Tupperware 1945
Ballantine’s 1809 Nivea 1911 Matchbox 1947
C&A 1841 Camel 1913 Miss Dior 1947
Cointreau 1849 Boeing 1916 Playboy 1953
Levi’s 1850 Del Monte 1916 Burger King 1954
Burberrys 1856 BP 1919 Fa 1954
Heineken 1864 KLM 1919 Fanta 1955
Tabasco 1868 Adidas 1920 Sony 1955
Campbell’s 1869 Milkyway 1921 Bic 1958
Heinz 1869 Marlboro 1924 Barbie 1959
Grand Marnier 1872 Volvo 1926 Sprite 1961
Agfa 1873 Brylcreem 1928 Benetton 1972
Sunlight 1875 Akal 1929 Diorella 1972
Cote d’Or 1883 Durex 1929 Nike 1972
Hovis 1886 Seven Up 1929 The Body Shop 1976
Coca-Cola 1886 Fisher Price 1930 Anais Anais 1978
Maggi 1886 Mars 1932 Dioressence 1979
Kodak 1887 Chief Whip 1933 Swatch 1982
Philips 1891 Philip Morris 1933 Poison 1985
Odol 1893 Mazda 1935 Eternity 1988
Beta 1894 Monopoly 1935 Magnum 1989
Pepsi-Cola 1898 KitKat 1935 Dune 1991
Aspirin 1899 Orangina 1936

Miele 1899 McDonald’s 1937

Kaynak: Riezebos, Rik, .Kist, Bas ve Kootstra, Gert ile. (2003). Brand Management: A Theoretical
and Practical Approach. Ingiltere: Financial Times-Prentice Hall, s.3.

Marka, Tiirk Dil Kurumunca yapilan tanima gore “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”dir (Tiirk Dil
Kurumu, www.tdk.gov.tr). Marka kavrami aymi zamanda hukuka da konu
olmaktadir; ¢iinkii, isletmeler kendi markalarmin taklit edilmesini engellemek ve
markanin ayirt edici niteligini pekistirmek i¢in onu tescil ettirmektedirler. Tescil
edilen marka yasal yollardan koruma altina almmis olmaktadir. (Islamoglu, 2006,
299). Marka, Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname’nin 5.

maddesinde “Bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve
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hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozctikler, sekiller harfler, sayilar gibi ¢izimle gorlintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimnlanabilen ve ¢ogaltilabilen hertiirlii isaretleri
igerir.” olarak tanimlanmaktadir (Babacan, 2004; 231, Unsalan, 2004; 115).
Markanin ayird edicilik unsuru marka hukukunda esas unsur olarak
tamimlanmaktadir. Bu nedenle, marka ile iliskili mevzuatta verilen marka

tanimlarinda ayird edicilik unsuru 6zellikle vurgulanmaktadir. (Karahan, 2002, 16)

Pek ¢ok yonii ile marka kavrami pazarlama alaninda 6énemli bir arastirma
konusudur. Tiiketicinin zihninde iirlinii “marka” olarak tanimlama ¢abasi ge¢misten
glinlimiize tim isletmelerin odak noktasinda yer almaktadir (Cunningham, 1956,
116). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, “bir saticinin ya da saticilar
grubunun mal ya da hizmetlerini tanimlamak ve onlarn rakiplerin mal ve
hizmetlerinden farklilastirmak amaci ile kullanilan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim ya da bunlarin farkli birlesimleri”dir (Keller, 2008, 2). Bu tanima gore
markanin en dnemli islevleri, iiriin ya da hizmeti tanimlamak ve onun rakip firmanin
iirlin ya da hizmetinden farklilagtirilmasini saglamaktir. Genel olarak markaya iliskin
pazarlama litaratiiriinde yapilan tanimlar bu cerceveyi temel almaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2001, 301; Mucuk, 2000, 150; Solomon ve Stuart, 2007, 270). Bu tanima
ek olarak, pek cok calismada marka kavraminin aslinda bu tanimdan daha fazla
anlami kapsadigi belirtilmektedir (Keller, 2008, 2; Palumbo ve Herbig, 2000, 116)
Marka, admin ona yiiklediklerinin 6tesinde, tasidigi kimlik ile firma i¢in temel

unsurlardan biridir (Ulas ve Arslan, 2006, 157)

Markanin unsurlart iirliniin performans:1 ile ilgili, fonksiyonel, gozle
goriilebilir olabilecegi gibi, gozle goriilmeyen, duygusal nitelikte de olabilmektedir
ve firmanin, 6rgiitlin, lirliniin ya da bireyin etrafindaki tescilli gorsel, akilci, duygusal
ve kiiltiirel imaj1 kapsamaktadir (Kotler ve Keller, 2006; 274; Ulas ve Arslan, 2006,

157). Bu kapsamda, markanin unsurlar1 tablo 3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3. Markanin Unsurlar:

Yazarlar

Gozle goriiliir unsurlar

Gozle goriilmeyen unsurlar

Aaker (1992)

Semboller ve sloganlar

Kimlik, kurumsal marka,
biitiinlesik iletisim, miisteri
iligkileri

Bailey ve Schechter (1994)

Isim, logo, renkler, marka
isareti, reklam slogani

Biggar ve Selame (1992)

Isim, ticari marka

Konumlama ve marka iletigimi

De Chernatony (1993a, 1993b)

Islevsel yeterlilikler, isim, yasal
koruma

Sembolik deger, hizmet,
sahipligin isareti, kisa gdsterim

De Chernatony ve McWilliam
(1989)

Islevsellik

Temsil etme

Dyson (1996) Goriiniis ve performans Ayirt edicilik, avantaj, bag
Grossman (1994) Ayirt edici isim, logo tipi, -

grafikler ve fiziksel tasarim
Kapferer (1992) Fizik Kisilik, iligki, kiiltiir, yansima,

kendi imaj1

O’Malley (1991)

Fonksiyonel degerler

Sosyal ve kisisel degerler

Kaynak: De Chernatony, Leslie ve Riley, Francesca Dall’Olmo (1998). Modelling the Components
of the Brand. European Journal of Marketing, 32(11/12), s. 1076.

Markanin ayirt edicilik unsuru gozle goriilen ya da goriilmeyen 6zelliklerden
kaynaklanabilmektedir. Buna iliskin en 6nemli 6rneklerden biri bira iiriinii ile yapilan
aragtirmadir (Palumbo ve Herbig, 2000, 117). Katilimcilara igmeyi tercih ettikleri
bira markas1 ve bu tercihin nedeni sorulmustur. Katilimcilarin ¢ogu tarafindan tercih
nedeni, “biranin tadi” olarak belirtilmistir. Bundan sonra, katilimcilardan gozleri
kapali olarak tercih ettikleri markanin da i¢inde bulundugu belirli sayida biray1
tatmalar1 ve hangi biray1 tercih ettiklerini belirtmeleri istenmistir. Bu ikinci testin
sonuclarinin katilimcilarin ilk basta belirttikleri marka tercihleri ile Ortiismedigi
gozlemlenmistir. Bu 6rnek, marka ayriminin sadece iiriiniin 6zelliklerine bagl
olmadiginin ayn1 zamanda baz1 psikolojik faktorlere de

bagli oldugunun

gostergesidir.
Marka, iirlinden daha fazlasim1 kapsamaktadir. Markalar, benzer ihtiyaclar

karsilamak tizere {iretilmis {irlinleri sahip oldugu gozle goriilen ya da duygusal,

sembolik gibi gozle goriilmeyen boyutlar ile farklilastirmaktadir. (Keller, 2008, 5)
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1. Marka Kavraminin ve Markalasma Stratejilerinin Onemi ve Yararlar

Marka kavramimin ve markalagsma stratejilerinin dnemi ve yararlar tiiketici
yoOniinden ve firma yoniinden farklilik gostermektedir. Bu nedenle, bu konu tiiketici

ve firma bakis acis1 ile ayr1 ayri ele alinmaktadir.

a. Tiiketici Yoniinden Marka Kavraminin ve Markalasma Stratejilerinin

Onemi ve Yararlari

Markalar ve markalasama {iriin ya da hizmete deger katmaktadir. Bu deger,
markanin tiiketici tarafindan kullanilmasi ile artmaktadir. Ornegin markaya yakinlik
duyma, riskten kaginma, giiven gibi kavramlar markay1 kullanma ile gelismektedir

(Palumbo ve Herbig, 2000, 116).

Markalarin tiiketiciye sagladigi en 6nemli yararlardan ilki iiriini iireteni ve
iriinlin kaynagini tanimlamasidir. Boylece tiiketici tirline iligkin sorumlulugun kimde
oldugunu bilmektedir. Marka ile yasanan deneyimler de tiiketiciye markanin
ihtiyaglarmi ne dlgiide karsilayip karsilamadigi konusunda fikir vermektedir. Ozetle,
tiikketiciler markalar yardimi ile daha kolay karar vermektedirler. (Keller, 2008, 7;
Perraault, Cannon ve McCarthy, 2008, 248) Uriine iliskin sorumlulugun kimde
oldugunun ve bir sorun oldugunda kimin muhatap alinacaginin bilinmesini saglayan
markalar, tiiketicilerin korunmasi i¢in giivenilir bir mekanizma yaratmaktadir

(Clifton, Simmons ve digerleri, 2004, 48).

Eger tiiketici, marka hakkinda yeterince bilgiye sahip ise ek bir bilgi
arastirma ihtiyaci hissetmeyecektir. Bu durum da tiiketici agisindan zaman maliyeti

gibi Uiriin/marka ile iligkili aragtirma maliyetlerini azaltacaktir (Keller, 2008, 7).

Tasidig1 tim boyutlar ile marka, miisteri ile firma arasinda bir bag
olusturmaktadir. Markay1 satin aldiginda, tiiketici, kalite, {irliniin sundugu faydalar
gibi nelere sahip olacagimi ongoriimleyebilmektedir. Tiiketici agisindan fayda, {iriin

ile dogrudan iliskili olmanin 6tesinde sembolik de olabilmektedir. Uriinii satin
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almadan once yapilan bu Ongdriimleme fonksiyonel, finansal, fiziksel, sosyal,

psikolojik riskler gibi algilanan riskleri de azaltmaktadir. (Keller, 2008, 8)

b. Firma Yoniinden Marka Kavramimnin ve Markalasma Stratejilerinin

Onemi ve Yararlan

Temel olarak, firmalar markalar1 {irliniin tanimlanmasini saglayan 6zellikleri
nedeni ile iriinin dagitimin1  ve izlenmesini kolaylastirmak amaci ile
kullanmaktadirlar. Bununla birlikte markalar, envanter ve muhasebe kayitlariin

diizenlenmesine de yardim ederler. (Keller, 2008, 9)

Markalar iiriin kalitesinin bir gostergesi olarak da algilanmaktadir. Eger
tiikketici tarafindan marka kaliteli bir {irliniin simgesi olarak algilaniyorsa, tiiketici
tekrar ayn1 markay1 satin alma kararin1 daha kolay verecektir. Bu yonii ile marka,
tiikketici davraniglarimi etkilemekte ve firmanin yasal varliklariin bir parcasi olarak
firmanin gelecekteki satiglari igin bir giivence niteligi tasimakta ve eger tiiketicilerin
marka baglilig1 olustu ise rakipler icin pazara giris engeli de yaratmaktadir. (Keller,
2008, 9) Basarili markalarin talep diizeyleri de yiiksek olmaktadir. Talebin yiiksek
olmas1 oncelikle firmaya Olcek ekonomisinden faydalanma olanagi saglamaktadir.
Bunun yanisira, firmalar tiiketicilerden markalanmis {iriinleri i¢in daha yiiksek fiyat
da talep edebilmektedirler. Markaya talebin fazla olmasi, tiiketicilerin markay1
perakendeciden talep etmelerine ve markanin perakendeci raflarinda da daha iyi bir
konuma sahip olmasma neden olmaktadir. Tim bu nedenlerle, iyi konumlanmig
basarili bir marka firmaya finansal olarak kazang saglamaktadir. (Riezebos, 2003,
24-27)

Markalarin diger bir amaci, irline 6zgii benzersiz 6zellikleri ve durumlar
yasal olarak korumaktir. Ticari markalar ve patentler, markalarin korunmasina
yonelik olarak kullanilan yasal yollardir. Markalarin yasal yollarla korunmasi
firmalarin markalara daha rahat yatirim yapabilmesine olanak saglamaktadir. (Keller,
2008, 9)

Markalar yasal yollar ile korunsa bile iiretim siireci ve iiriin dizayn1 bazi

iirlinlerde kolaylikla taklit edilebilmektedir. Fakat Ornegin, marka ile ¢ocukluk
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yillarinda tanigmus bir tiiketici i¢in marka, tasarim ve islevlerinin 6tesinde daha giiclii
anlamlar tagimaktadir. Tiiketicinin goziinde markanin ifade ettigi bu anlam, firmalar
i¢in rekabet avantajin1 korumak i¢in bir aractir. Firmanin sahip oldugu pek ¢ok deger
goriinmeyen varliklara aittir. Bu goriinmeyen varliklarin en énemli tedarik¢ilerinden

biri markalardir. (Keller, 2008, 9)

1980’lerden sonra marka kapsamindaki en énemli konuladan biri yaratilan
markanin firma i¢in sahip oldugu degerdir. Tablo 4’de Interbrand firmas1 tarafindan
her yil yapilan aragtirmaya gore marka degeri temelinde kiiresel ilk on markanin
2007 ve 2008 yili siralamalari, 2008 yili marka degerleri ve 2007-2008 yillar
arasinda marka degerlerindeki degisim goriilmektedir. Bu tabloya gore, markalarin
menge llkelerine bakildiginda Amerika Birlesik Devletleri (A.B.D.) menseli
markalarin hakimiyeti gbze ¢arpmaktadir. Bunun yanisira “Google”nin 2007-2008

yillan arasindaki marka degeri ve siralamasindaki degisim carpici niteliktedir.

Tablo 4: Marka Degerine Gore Kiiresel ilk 10 Markanin Siralamasi

« =
@ @ o~ =<
® E =~ § M E = 2 £ < E
S = S = Marka Y ense Sektor =% 2, H E &
Q= Q= Ulkesi w 2= )
£ £ gz | =@a
1 1 AB.D. Icecek 66.667 %2
2 3 A.B.D. Bilgisayar Hizmetleri 59.031 %3
3 2 A.B.D. Bilgisayar Yazilim 59.007 % 1
4 4 A.B.D. Cesitli 53.086 % 3
5 5 NDOKIA Finlandiya | Tiiketici Elektronigi 35.942 %7
6 6 G TOYOTA Japonya Otomotiv 34.050 % 6
7 7 {intel) AB.D. Bilgisayar Donanim 31.261 %1
)
8 8 [] ] ABD. Restaurant 31.049 % 6
9 9 ‘Benep ABD. Medya 29251 %0
10 20 Google ABD. Internet Hizmetleri 25.590 % 43

Kaynak: Interbrand, (2008), Best Global Brands, Indirilme Tarihi: 22 Aralk 2008,
http://www.interbrand.com/best_global brands.aspx?langid=1000
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Markalar firmalar i¢in finansal degerinin yaninda stratejik bir oneme de
sahiptir (Riezebos, 2003; 2-5). Markalarin firmalara sagladig: stratejik avantajlardan
biri de firmalar ¢alisacaklar1 personeli segerken ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kisiler
glicli markalara sahip firmalar ile calismay1 tercih etmektedirler. Bu nedenle,

firmalarin kaliteli is giiciine sahip olma olasilig1 artmaktadir. (Riezebos, 2003; 27)

Sonug olarak, markalarin firmalara sagladigi tim bu yararlar géz Oniinde
bulunduruldugunda, firmalarin uzun dénemli biiyiime hedeflerine daha hizli ve daha

karli sekilde ulagsmalarinda markalarin énemli bir roliiniin oldugu séylenebilir.

III.LMARKA BAGLILIGI

A. Marka Baghhg Kavrami

Marka bagliligina iliskin yapilan ilk ¢aligmalar, kavrami tek bir markanin
satin alinmasi seklinde tanimlamaktadir (Amine, 1998, 306). Diger bir ifade ile, {iriin
kategorisi icerisinde satin alimlarm %100’liniin tek bir markadan yapilmasi, o
tiikketicinin marka baglilig1 oldugunu gostermektedir. Tekel pazarlarda bu miimkiin
olabilir fakat, gilinimiizde pek c¢ok {iriin kategorisinde ¢ok sayida marka
bulunmaktadir. Bunun yanisira tiiketiciler de onlara sunulan ¢esit dogrultusunda daha
fazla degiskenlik gostermektedirler. (Shimp, 2007, 495-496) Dolayisi ile marka

bagliligini giinlimiizde bu sekilde tanimlayabilmek imkansizlagmaktadir.

Jacoby ve Chestnut’a (1978) goére bir markanin uzun donemli basarisi, o
markay1 yalniz bir kez satin alan miisterilerin sayisin1 degil, tekrarli satin alim yapan
miisterilerin sayisini temel almaktadir. Bu climle, marka bagliligi konusunun 6nemini
gostermektedir. Aaaker (1991, 39) tarafindan marka bagliligi, miisterinin markaya ne
diizeyde bagliligi oldugunu gosteren pazarlama disiplininin temel kavramlarindan
biri olarak tanimlanirken; Engel, Blackwell ve Kollat (1978, 440) marka baglilig
tanimin1 mdsterilerin belirli bir markayr siirekli satin alma egilimleri olarak

yapmaktadir.
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Marka baghiliginin tarihsel gelisimine bakildiginda, Copeland’in 1923 tarihli
makalesi “baglilik” kavramimni kullanmasa da “marka 1srar1 ya da kararliligi
(insistance)” olarak adlandirdigi bir kavrami kullanarak marka baglilig1 kavramina
ilk adim atmigtir. 1923 yilinda yapilan bu ¢alismadan sonra, 1932 yilinda 1500 farkl
marka iizerinde bu markalarin pazar paylarim1 tanimlamak amaci ile bir baska
calisma gergeklestirilmistir. Churchill (1942), marka bagliligi dlglimlerinde anket
yaklagimin1 gelistirmistir. Churchill’in ¢alismasindaki yaklasgim davranigsal marka
baglilig tizerine makro diizeydedir ve marka baglilig1 6l¢iimleri ile pazar pay1 analizi

yapilmistir. (Aktaran Jacoby ve Chestnut, 1978, 10-11)

Marka bagliligi caligmalarmin bir boliimii davranisin nedenlerinden cok
ciktiya odaklanmakta ve marka bagliliginin bulunup bulunmadigini incelemektedir
(Jacoby ve Kyner, 1973, 5). Ornegin en ucuz marka oldugu i¢in A markasini satin
alan bir miisterinin marka bagliligi, A markasini tercih ettigi i¢in o markay1 satin alan
bir miisteri ile ayn1 olarak m1 degerlendirilmelidir? Bir baska 6rnek ile ifade etmek
gerekirse, A markasimi daha ¢ok raf goriiniirliigii oldugu icin ya da magazaya etkin
bir sekilde dagitildigi icin satin alan bir miisterinin o markaya bagli oldugunu

sOylemek miimkiin miidiir?

Yeni tekrarli satin alimlar yaratmak ya da var olan tekrarli satin alimlari
gelistirmek icin ortaya konan pazarlama stratejileri bu davranisin altindaki nedenlere
odaklanmalidir. Marka baglilig1, sadece tekrarli satin alim olarak goriilmesi kavramin
i¢ini bosaltmakta ve onu yetersiz kilmaktadir. Tekrarl satin alim, bu yonii ile marka
baghlig1 degerlendirmesi icin yeterli olmamakta ve marka baglilig1 taniminda tek
basina yeterli bir kanit niteligi tasimamaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973, 7; Newman

ve Werbel, 1973, 404).

Dubois ve Laurent (1999) marka baghiligini, c¢esitli markayr magazada
bulamama, {irtine acil ihtiya¢ duyma gibi durumlar karsisinda tiiketicinin ilk tercihi
olan markayi satin alma egilimi olarak tanimlamaktadir. Newman ve Werbel (1973,

405-406), ev aletleri lizerinde yaptiklar1 ¢alismada, katilimcilarin %26,5’inin eski
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kulandiklar1 markay1 yeniden satin aldiklarini ve tekrarli satin alim yaklagimina gore
marka bagliliklar1 oldugu sonucuna ulagmiglardir. Fakat ger¢ek marka bagliligindan
s0z etmek icin koyduklar1 Olgiitler (marka lizerine diislinme ve rakip markalari
diistinmeme) diisiiniildiigiinde bu oranin %14,4’e diistiigii goriilmektedir. Tanyeri ve
Barutcu da (2005) hizmet sektoriinde bankalar kapsaminda yaptiklar
arastirmalarinda, katilimcilarin %86’simin  gelecekte calistiklar1 bankanin siirekli
miisterisi olmay1 diisiinmelerine ragmen, %47’sinin daha avantajli olanaklar ile
karsilagtiginda bankalarini degistireceklerini ifade ettiklerini belirtmektedirler. Bu
sonuglar, sadece tekrarli satin alimin ya da ¢abasal bagliligin (niyet olarak baglilik)
marka baglilig1 olarak degerlendirilmesinin fazla tahminleme nedeni ile firmalardaki

karar vericiler i¢in yanlis yonlendirme yapabilecegini gdstermektedir.

Literatiirde en sik atif yapilan marka bagliligi tanimi Jacoby ve Kyner’e
(1973) aittir. Bu tanima gore, “marka bagliligi, (1) karar verici(ler) tarafindan, (2)
markalar grubu icinde bir ya da birkac alternatif markayla ilgili olarak, (3) uzun
zaman siirecinde ifade edilen (4) tarafli (tesadiifi olmayan bir sekilde) (5) davranigsal
tepkiler (satin alma davranisi gibi) ve (6) psikolojik siirecin (satin alma,
degerlendirme) bir fonksiyonudur” (Jacoby ve Kyner,1973, 9). Bu tanim, marka
bagliligin olusabilmesi i¢in alt1 gerekli sart iizerinde durmaktadir. Tanimdaki karar
verici(ler), kullanicilar, satin alma islemini gerceklestirenler, birey ya da bireyler
toplulugu (aile, orgiit gibi) olabilmektedir. Bir kadinin esini arayarak A marka
deterjan1 almasini istedigi durumu 6rnek olarak inceledigimizde gercek satin almayi
gergeklestiren erkektir; fakat bu 6rnekte kadin karar vericidir. Dolayisi ile marka
baglilig1 karar vericinin marka bagliligidir. Bu durumda, karar verici yerine sadece
sati alimi gerceklestirenden toplanan veriler, marka baglilig1 altinda yatan nedenleri
ve psikolojik faktorleri anlamak i¢in yeterli olmayacaktir. Bu konu, aragtirmacilarin
dikkat etmesi gereken konulardan biridir. Tanimda 6nemli kriterlerden biri, marka
baghiliginin tesadufi olmayisidir. Jacoby ve Kyner (1973, 10), marka baghiliginin
tesadiifi bir olay olmasi durumunda uygulamali bilimin bir konusu olamayacagini,
¢linkii, tesadufi olaylarin tahminlemeye ve kontrole karst geldigini belirtmislerdir.
Bunun yanisira, diisiincelerin sozlii ifadesi (O6rnegin tercih climleleri, satin alma

niyeti gibi), marka baglihgim tamimlamada yetersiz olmaktadir. Ornegin, A
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markasint diger bir markaya gore daha ¢ok sevdigini sdyleyen bir alici, yine de A
markas1 yerine bagka bir markay:1 satin aliyorsa bu o kisinin A markasina baglh
olmadigini gosterir. Bu ornekte, A markasina sozlii bir ifade ile baglilik varmis gibi
goriinse de davranigsal tepkiler bulunmamaktadir. Davranigsal tepkilerin tekrar1 da
onemli bir kriterdir. Tek bir tarafli davranissal tepki marka baghliginin gostergesi

olmayacaktir. Baglilik kelimesi siireklilik anlamini tagimaktadir.

Marka bagliligi bir markaya ya da birden fazla markaya yonelik
olabilmektedir. Coklu marka bagliligi birden fazla markaya yonelik olan marka

baglilig1 durumudur. (Jacoby ve Kyner, 1973,16)

Marka baglilig, iliskisel bir olgu olarak ifade edilmektedir. Birbiri ile rekabet
eden pek ¢ok secenege yonelik tercihli davramisi yansitmaktadir ve bu anlamda
“tercih etme-red etme” fonksiyonuna hizmet etmektedir. Sadece bir markay: tercih
etmek degil, digerlerini tercih etmemeyi de yansitmaktadir. Bir kiginin bir markaya
bagliliktan s6z etmesinden once bagli olmama firsatina sahip oldugu, bunun bir
secenek olarak bulundugu bilinmelidir. Kapsaml bir analiz i¢in bir markay1 tercih

etmek kadar tam tersi de géz oniinde tutulmalidir. (Jacoby ve Kyner, 1973, 17)

Marka baghhgi, karar verme ve degerlendirme siireclerinin  bir
fonksiyonudur. Pek c¢ok marka arasindan bazi kriterlere gore karsilagtirma ve
degerlendirme yaparak satin alma karar1 vermeyi ve en uygun marka ya da
markalarin secilmesini yansitmaktadir. Burada “en uygun” terimi, tiim iliskili karar
verme Olgiitleri dikkate alindiginda en ¢ok denemeye deger olan anlamina
gelmektedir. (Jacoby ve Kyner, 1973, 18) Marka bagliliginin olusmasi tiiketici
O0grenme siirecinin istenen nihai ¢iktisidir. (Schiffman ve Kanuk, 2007; 241) Bu
kapsamda, marka bagliliginin olugsmasinin bir siire¢ oldugu goriilmektedir. Aaker
(1991, 39-41)’e gore bu siirec bes diizeyde gerceklesmekte ve marka bagliligi
piramidi olarak tanimlanmaktadir (Bakiniz sekil 5). Bu piramidin en alt diizeyinde
marka bagliligi olmayan alicilar bulunmaktadir. Marka baglili§i olmayan alicilar
markaya tamamen kayitsizdir. Satin alma kararinda indirim ya da kolay ulasabilirlik

onemli iken marka ismi daha az 6nem tasimaktadir. Bu tip alicilar, fiyata duyarh
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alicilar (price buyer) ya da marka degistirenler (brand switcher) olarak da
tanimlanabilmektedir. ikinci diizey iiriine/markaya iliskin memnuniyeti yiiksek olan
ya da en azindan bir memnuniyetsizlik yasamayan alicilar1 simgelemektedir. Bu
alicilar icin marka degisikligine neden olacak bir memnuniyetsizlik ortaya
cikmamistir ve markay1 satin almak bir aliskanliktir ve aligkanliga bagh satin alim
yapanlar (habitual buyers) olarak da adlandirilabilmektedirler. Bu diizeydeki alicilar,
gozle goriiniir faydalar sunan rakiplere kars1 savunmasiz olabilmektedirler. Bununla
birlikte, eger rakip markalar1 tercih etmek i¢in nedenleri yoksa bu diizeydeki alicilara
ulagmak rakip firmalar agisindan zor olabilmektedir. Ugiincii diizeyde, memnuniyet
seviyeleri ylksek alicilar bulunmaktadir fakat ikinci diizeyden farkli olarak bu
alicilar zaman, para gibi baz1 degistirme maliyetlerini de dikkate almaktadirlar. Bu
alicilarin marka tercihlerini degistirmek icin, rakip firmalar degistirmeye neden
olacak giiclii nedenler ya da degistirme maliyetlerini telafi edecek diizeyde yeterli
faydalar sunmalidirlar. Dordiincii diizeyde markayi sevme 6n plandadir. Marka
tercihi sadece markanin logosuna, kullanima bagli deneyimlere ya da algilanan
kaliteye bagli olarak yapilabilmektedir. Bunun yanisira, “sevmek” genel bir histir ve
kolaylikla olgiilemeyebilir. Insanlar zaman zaman birseyi ya da birini neden
sevdiklerini tanmimlayamayabilmektedirler. Uzun doénemli iliski gilicli bir etki
yaratabilmektedir. Dordiincii diizeydeki alicilar, duygusal baglhiliklarindan dolay1
markanin “arkadaglar1” olarak tanimlanabilmektedir. En {ist diizeyde tam baglhlik,
kendini adamiglik s6z konusudur. Markaya kendini adamis bu diizeydeki miisteriler,
markanin kullanicist olmaktan dolayr gurur duymaktadirlar. Kullandiklar1 marka
onlar i¢in ¢ok onemlidir ve markaya duyduklar1 giivenden dolayr o markay1 diger
kisilere de tavsiye etmektedirler. En iist diizeyde markaya kendini adamis miisteriler,
Harley Davidson oOrneginde oldugu gibi markanin logosu bulunan giysiler
giyebilirler, kullanicilar1 kapsayan birlikler olusturabilirler. Bu konu ile ilgili son
olarak belirtilmesi gereken, bazi miisteriler sadece bir diizeyde yer alirken, bazi
miisterilerin ise diizeylerin birlesiminde yer alabilecegidir. Ornegin markay1 seven
onu arkadag gibi goren bir kisi ayn1 zamanda degistirme maliyetlerini de dikkate
aliyor olabilir. Marka baglilig1 piramidi, marka baglilig1 altindaki psikolojik siirecin
“en ¢ok A markasini severim” seklindeki bir climleden ¢ok daha karmasik oldugunu

gostermektedir.
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Sekil 5: Marka Baghhg Piramidi

Markaya
Kendini Adamig Olani

MarkaviSevenler —
Markay1 Arkadas Gibi Gorenler

Tatmin Olmusg Olanlar /
Dedistirme Maliyetini Dikkate Alanlar

Tatmin Olmus Olanlar /
Aliskanhiga Bagh Satm Al Yapanlar
Degistirmek I¢in Nedeni Olmayanlar

Marka De&stirenler / Fiyata Duyarli Olanlar
Kayitsizlar—MarkaBaglilig Olmayanlar

Kaynak: Aaker, David (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
New York: The Free Press, s. 40.

Karar verme, degerlendirme siirecinin sonucu olarak birey(ler) marka ya da
markalara yonelik bir taahiit diizeyi gelistirmektedir. Bu durum onun bagliliginin da
bir gostergesi olmaktadir. Taahiitte bulunma, kendini adamislik kavramlari, marka
baglilig: ile tekrarli satin alim arasindaki temel farki ortaya koymaktadir. (Jacoby ve
Kyner, 1973, 19) Filser’in (1994) tanimlamasina gore ise, marka bagliligi, markalar
arasinda algilanan farklarin biiyiik oldugu ve ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarda

yapilan tekrarli satin alimdir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 78)
Newman ve Werbel’e (1973) gore iizerinde diisiiniilmeksizin yapilan tekrarh

satin alim marka bagliligi anlamini tagimamaktadir ve marka bagliligi sekil 6’da

goriilen satin alim gergeklestirirken marka iizerinde diislinmeyi ve rakip markalar
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diistinmemeyi (markanin cekiciligini) de baglilik kriterleri olarak belirlemektedir.
Verilen yanitlara gore her durum i¢in arastirmaci tarafindan bir skor belirlenmistir ve
bu skor marka bagliligi diizeyini gostermektedir. Skorlarmn yargisal olarak
belirlenmis olmas1 bu ¢alismanin kisitidir. Calismada en yiiksek baglilik skoru, satin
alma karar1 verirken sadece eski kullanilan marka iizerine diisiiniildiigli ve o markaya
iligkin deneyimler ve giivene bagh olarak markalara iliskin herhangi bir bilgi

aragtirmaya gerek duyulmaksizin yapilan satin alim durumudur.

Sekil 6: Marka Baghhigr’nin Tanimina iliskin Newman ve Werbel Modeli

Yent bir tinin satin aldiniz,

v

Yeni satin aldiiniz Griiniin markas
eski markamzla ayni mi?

Satin alma strecinin baginda eski Setin altna stirecinin baginda kag
matkantzt dikkate aldinz mi? marka nzetinde dusundunuz?
& =
Eski markaniz dikkate aldiginiz Eski markaniz dikkate aldiginz tek
markalar arasinda miydi? marka miydi?

Markayla ligkili bilgi topladimz m? Markayla ligkili bilgt topladiniz rmt?

- -

- -
=]

BB

Kaynak: Newman, Joseph W., Werbel, Richard A. (1973). Multivariate Analysis of Brand Loyalty
for Major Household Appliances. Journal of Marketing Research, 10(Kasim), s.405.
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Reselius’a (1971) gore marka baghiligi iriiniin satin alimindaki riskleri
ortadan kaldirmada kullamilan en énemli stratejilerden biridir. Uriiniin kategorisi ile
ilgili olarak yiiksek risk algilayan miisteri marka bagliligi konusunda daha egilimli

olacaktir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 81)

Sheth ve Park (1974, 450) marka bagliligin1 kullanic1 karar verici ve/veya
satin alan kisi tarafindan markali segenege yoneltilen olumu yonde tarafli duygusal,
degerlendirmeye yonelik ya da davramigsal tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Sheth
ve Park (1974) ¢alismalarinda kendi marka baglilig1 tanimlarinin o yila kadar yapilan
diger tanimlardan bazi temel farklar ile ayrildigini belirtmislerdir. Buna goére, marka
baglilig1 davranigsal olmayan diizeyde de gergeklesebilmektedir. Davranigsal tepki
baglilik i¢in bir kosul degildir. Bu tepki duygusal diizeyde ya da degerlendirme esasli
verilebilir. Ornegin gencler, hi¢ satin almamus, sahip olmanis ya da kullanmanus
olmalarina kargin bazi otomobil markalarina karsi baglilik duyabilmektedirler.
Bandyopadhyay ve Martell de 2007 yilinda yaptiklar1 c¢aligmalarinda kullanici

olmayanlar1 marka baglilig1 stniflandirmasi yaparken kullanmislardir.

Oliver (1999, 34), marka baghligi kavramimi tercih edilen iiriinii ya da
hizmeti gelecekte siirekli olarak tekrar satin almaya devam edilecegi vaadinde
bulunma ve bu nedenle, olasi marka degistirmelere neden olacak durumsal etkilere
ve firmalarin pazarlama ¢abalarina ragmen ayni markanin tekrarli satin alimi
seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin markalara kargi tutumlari ve davranislart
her marka i¢in farklilik gostermektedir. Oliver (1999, 35-36), marka baglhiligini dort
boyutta incelemistir. Bunlar, biligsel baglilik, duygusal bagllik, ¢abasal baglilik ve
eylemsel baglilik boyutlaridir. Bilissel baglilik duyan tiiketiciler belirli bir markaya
iliskin c¢esitli bilgileri (fiyat, iriin Ozellikleri gibi) degerlendirerek ya da
deneyimlerinden elde ettkileri bilgiler c¢ercevesinde o markayr tercih ederler.
Baglilik, markaya iligkin bilgi ile pekismektedir. Duygusal bagllikta ise iiriinii
sevme s0z konusudur ve markaya karsi olumlu ve olumsuz duygular gozoniine
alinmaktadir (Brink, Odekerken-Schroder ve Pauwels, 2006, 17). Yasanan olumlu

deneyimler ve iirlinden memnuniyet markaya karsi olumlu bir tutumun gelismesine
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neden olur. Biligsel kavrayis her zaman bir karsi sava konu olabilirken duygusal
baglilig1 degistirmek daha zordur. Cabasal baglilikta, markay1 satin alma taahiitii
vardir. Markaya vaad edilen ylikiimliiliikler 6nem tagimaktadir ve tiiketicinin satin
alma niyeti mevcuttur. Fakat, ne kadar tliketici satin alma niyeti tasisa da bu istek
gercek harekete yani satin alma davranisina doniisemeyebilir. Eylemsel baglilik ise
satin alma davranigina doniigmiis baghlik tiiriidiir. Cabasal bagliliktaki satin alma
motivasyonu bu noktada satin almaya hazir bulunma sekline donlismektedir. Bu
asamalara iligkin tanimlayici 6zellikler ve belirlenen asamalarda bagliligi tehdit eden

unsurlar tablo 5°de sunulmaktadir.

Tablo 5: Marka Baghhg1 Asamalar1 ve Baghhgi Tehdit Eden Unsurlar

Asamalar | Tammlayia1 Ozellikleri Baghlhig1 Tehdit Eden Unsurlar
Dabha iyi rekabetci 6zelliklerin ya da fiyatin
Biligsel | Fiyat, {irlin 6zellikleri gibi bilgiler | sunulmasi, kullanilan markanin 6zelliklerinin ya
Baglilik | 15181nda baglilik duyma da fiyatinin kotiilesmesi, goniillii olarak bir baska
markay1 deneme istegi
Duygusal Ic}f)%ﬁ?&sfgggiggl}; lglllisguyma Memnuniyetsizlik, rakip markalara sevmeye
Baglilik | “Bu markay1 satin alirim ¢iinkii bu bi}$lfl md, urdn pe.rformansmm kotulesmem., -
markay1 seviyorum” goniilli olarak bir bagka markay1 deneme istegi
Cabasal izt}?uilgslirﬁzeg?lﬁ h(;(rtgl}l/arfllakmam Karsi sav tireten, ikna edici rekabet¢i mesajlar,
Baslilik “Sgtm alma vaa di%l de y rakiplerin irlinlerini denetmek i¢in izledikleri
g bulunuyorum” stratejiler (kuponlar, deneme iiriinleri vb.)
Eylemsel | Engellerin iistesinden gelerek satin | Uriine satis noktasinda ulasamama ve yiiksek
Baghlik | almaya hazir hale gelme diizeyde konumlanmis satin alma engelleri

Kaynak: Oliver, Richard L. (1999). Whence Consumer Loyalty?. Journal of Marketing, 63, s.36.

Back ve Parks (2003) calismasinda hizmet sektoriinde oteller i¢in, Oliver’in
(1999) marka bagliligi boyutlarmi kullanmistir ve biligsel marka baghligr ile
duygusal marka baglilig; duygusal marka bagliligi ile cabasal marka bagliligi,
cabasal marka baghlig: ile davranigsal marka baglilig1r arasindaki iliskinin anlamli
oldugu sonucuna ulagmistir. Harris ve Goode de (2004, 146) e-perakendecilik
alaninda yaptig1 caligmasinda  biligsel, duygusal, cabasal, eylemsel bagliligin

birbirleri ile pozitif ve anlamli, dogrusal iligkiye sahip oldugunu ifade etmistir.
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Marka bagliligi, Lieberman (1999) tarafindan bir siire¢ olarak ele alinmis ve
ic baslikta incelenmistir. Bunlar, imaj yonli, pazarlama yonlii, satis yonlii bagliliktir.
Imaj yonlii bagllikta tiiketici marka tercihini markanin rakipleri {izerinde
sunduklarin1 degerlendirerek yapmaktadir. Pazarlama yonli baglilikda ise tiiketici
markay1 ¢evresine onermektedir. Satig yonlii baglilik ise tiiketicinin marka icin daha

fazla para harcamasini yansitmaktadir.

Marka bagliligin1 tehdit eden unsurlar Oliver (1999) tarafindan miisterinin
kendisi ile iligkili unsurlar ve degistirme davranigini tesvik eden unsurlar olarak iki
baslikta smiflandirilmistir. Kisinin kendisi ile ilgili unsurlara ihtiyaglarin degismesi
ornek olarak verilebilir. Degistirme davranigini tesvik eden unsurlar ise genel olarak
firmalarin pazarlama faaliyetleri ile ilgilidir. Ornek olarak rakip firmalarin ikna edici

mesajlan tiiketiciye iletmeleri, gorsel ve s6zel cazibe yaratmalar1 verilebilir.

Cesitli aragtirmacilarin marka bagliligi tanimlarim1 ve marka bagliligina
iliskin smiflandirmalar1 yaptiktan sonra marka bagliliginin tarihsel gelisimini
incelemek kavrami dogru anlamak agisindan 6nem tasimaktadir. Marka bagliliginin
tarihsel gelisimi Bennett ve Rundle-Thiele (2005) tarafindan bes donemde ele
almmistir (Tablo 6). Marka baghhiginin dogusu 1870-1914 yillarn arasini
kapsamaktadir. Bu donemde kalite ¢esitliligi goriilmektedir ve markalarin {irlinlerin
ayrimlanabilmesini saglayarak iiriinlerdeki kalite farkliliklarin da tanimlanmasina
yardimc1 olmaktadir. Daha Once yiginlar halinde {iretilen ve dagitilan dirtinler
markasi, paketi ve etiketi ile kalitenin de gostergesi olmaktadir (Olsen, 1995, 249).
Ev yapimu lriinlerden markali iirlinlere gegme konusunda tliketicilerin gdsterdigi

direncin yanisira bu donem pek ¢ok markanin temelinin atildig yillardir.

Ikinci dénemde, markali iiriinler kalitelerini gelistirmisler ve markali
iiriinlerin satiglarmin arttirmasinin etkisi ile perakendecilerin markali iiriinlere bakis
acis1 da daha olumlu bir nitelik kazanmigtir. Bu donemin temel 6zelliklerinden birisi
de tiiketicilerin tek markaya bagli olma egilimleridir. Buna ek olarak, bu déonemde
yaratict reklam kampanyalar1 goriilmektedir. Fakat donemin sonlarina dogru

reklamlara karsi, yaniltici olduklar1 ve fiyatlar yiikselttikleri seklinde elestirel
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goriisler ortaya atilmistir. Ugiincii donem, 1929 yili ekenomik bunaliminin ve 2.
Diinya Savasi’nin etkilerini tagimaktadir. Bu donemde markali {iriinlere ulagmak
zorlasmigtir. Satin alma imkansizliklarina ragmen markalara yonelik tiiketici
tercihlerinde artis goriilmekle birlikte iirlinlere ulasamama nedeni ile tiiketiciler
markal1 irlinleri satin alamamislardir. Bu nedenle, bu dénem gizli marka baglilig

donemi olarak adlandirilmustir.

Dordiincii boliim, 2. Diinya Savasi sonrasi iiretici markalarin pazara giiglii
doniigiine sahne olmustur. Piyasaya ¢ok sayida yeni iiriin siiriilmiis, perakendeci
magazalarin sayist artmistir. Bu donemde bebek patlamasi (baby boomer) kusaginin
etkisi goriilmektedir. Bu donemin en karakteristik 6zelligi coklu marka bagliliginin
baglamasidir. Tiiketicilerin ulagabilecegi seceneklerin artmasi, triinler arasindaki
farklilasmanin azalmasi1 fiyata duyarli miisteri profilinin ortaya ¢ikmasimi da

tetiklemistir.

Son donem, marka bagliliginda azalmanm oldugu, ¢oklu marka baghiliginin
baskin nitelik tasidig1 donemdir. Daha fazla tasarruf etmek isteyen tiiketiciler nedeni
ile marka baglilig1 kavraminin zayifladig1 goriilmektedir. 1980 sonras1 ekonomideki
durgunluk nedeni ile pek cok secenek arasina indirim magazalar1 ve “jenerik”
markalar da girmistir. Tiiketicilerin bu pek ¢ok alternetif arasindan satin alacaklari
markaya karar vermek zorunda olmalari bu dénemde satin alma karar siirecini
zorlagtirmaktadir. (Olsen, 1995, 251) Bu nedenle, satin almada atalet yaygin sekilde
goriilmektedir. Bu donemde, diisiik ilgilenimli, fonksiyonel {iriinlerde marka baglilig1
azalirken 6zellikle imajin1 ve kimligini gelistiren, farklilagtiran markalarda baghiligin
korundugu ya da arttig1 goriilmektedir. Bu donem marka topluluklarinin (miisteri
kliipleri) olustugu dénemdir. Ornegin Harley-Davidson kullanicilari, diinyanin pek
¢ok noktasinda topluluklar kurmakta, birbirleri ile iletisimi saglamakta ve bu iletisim

faaliyetleri Harley-Davidson markasinin imajin1 zenginlestirmektedir.
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Tablo 6: Marka Baghhginin Gelisimi

Doénemin
Adi

Ozellikleri

Marka Baghh@ Uygulamalari

Marka Baghhginin
Dogusu
(1870-1914)

e Quaker Oats, Gillette ve Coca-Cola gibi markalarin ortaya
cikist

o Uriin kalitesinde gesitlilik yasanan bu donemde markalarin
tutarlilik sunmalart

e Markalanmig  mallarin

oynamast

Markalara karsi perakendecilerden ve tiiketicilerden gelen

direng

e Reklamlarin firmalarin pazar paylarini ve saygmliklarini
arttirmada destek unsuru olmasi

firmalarm  biiylimesinde  rol

Markalasma  miisterilerin
sunulan  ¢esitli  driinleri
edebilmesini desteklemekte
Markalasma riski azaltmakta
Gegmiste memnun edici deneyime
sahip misteriler iriinii tekrar satin
alma egiliminde

pazara
ayirt

e Miisteriler markalarin kendilerine sundugu gelistirilmis

Yiiksek diizeyde tek markaya

Gizli Marka
Baghhg
(1930-1945)

E kalite olanaklarindan memnun baghlik
)%‘))gn § e Markalarin degerinin perakendeciler tarafindan fark Fonksiyonel marka baglilig
»'go (&) 3| edilmesi Markali iiriinlere kolay ulasilabilirlik
REW e Marka farkindaliginin artmasi nedeni ile misteri baghliginin
% < % e Yaratici reklam kampanyalari artmast
é“ e Bu donemin sonlarina dogru reklamlara karsi elestirel
bakis agisi
e 1929 yilindaki ekonomik bunalim ve 2. Diinya Savasi Marka bagliliginin durumsal
nedeni ile markali iirlinlere ulagmanin zorlasmasi faktorlerden etkilenmesi
Ulasabilirlik  sorunu nedeni ile

tiiketici aligkanliklarinda degisim
Satin alma imkansizliklarina ragmen
markalara yonelik tiketici
tercihlerinde artis

Coklu Marka
Baghhginin Dogusu
(1946-1970)

Imalatc1 markalarin 2. Diinya Savast sonrasi giiglii doniisii

Yeni iiriinlerde patlama

Perakendeci sayisinda artis

Jenerik driinlerden ve indirim magazalarindaki artistan

kaynaklanan tehditlerde artis

e Rekabet ile gelen iiriin kalitesindeki artis nedeni ile marka
farklilagmalarinda azalma

e Bu donemin sonuna dogru, bebek patlamasi (baby boomer)

kusagmin tilketimi sekillendirmesi

Coklu marka bagliliginin baglangici

Bu donemin baglangicinda, eger
ulagilabilir ise tiiketicilerin  eski
marka tercihlerine doniisii
Farklilagma azaldigi ve secenekler
¢ogaldig1 i¢in tiiketicilerin ¢oklu
marka bagliligina yonelmeleri

Fiyat duyarliliginda artis

Marka Baghhginda Azalma
(1971-Bugiin)

Coklu marka bagliligin baskin hale gelmesi
Markalarm ¢ogalmasi ile yasanan yogun rekabet
Farklilagmanin ¢ok diisiik seviyelere gelmesi
Jenerik markalarin pazar payini arttirmast

Yeni diriinlerin diisiik diizeyde degisiklik
sunulmast

e Marka topluluklarinin (Harley-Davidson kullananlar gibi)
olusmaya baglamasi

Marka degistirme risklerinin azalmasi

Markalarin sadece sunduklart kalieye gore degil tasidiklar
kimlikler de g6z Oniine alinarak satin alinmasi

Tiiketicinin sadece iriin degil yanisira deneyim talep
etmesi

Tiiketicilerin artan beklentileri

ile pazara

Hizli tiiketim mallarinda marka
baglilu diizeyinin diismesi

Atalet esasli satin alimlarin artmasi
Tiketiciler daha fazla beklenti iginde
oldugu  i¢in, memnuniyetsizlik
artmakta

Fonksiyonel ve disik ilgilenimli
iirlinlerde marka bagliligina azalma
Imaj ve kimlik olusturabilen
markalarmn daha fazla baghiliga sahip
olmast

Kaynak: Bennett, Rebekah ve Rundle-Thiele, Sharyn. (2005). The Brand Loyalty Life Cycle:
Implications for Marketers. Brand Management, 12(4), s.252.
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Marka bagliliginin bu tarihsel gelisiminde geldigi nokta rekabetin arttig1 ve
marka bagliliginin korunmasinin ve yaratilmasinin zorlastigina isaret etmektedir. Bu
durumda firmalar, marka bagliligin1 yaratmak ve korumak i¢in, yogun rekabet
icerisinde faaliyetlerini hedefleri dogrultusunda siirdiirebilmeleri i¢in, deger katarak
markalarim1 diger markalardan farklilastirmak, markalarina anlam kazandirmak,
markalar ile miisteri arasinda, markanin miisterilerinin kendileri aralarinda iletisimi

etkinlestirmek zorundadirlar.

B. Marka Sermayesinin Ana Unsurlarindan Biri Olarak Marka Baghhgi

20. yilizyilin son ¢eyreginde markalar ve markalasma konusunda biiyiik
degisimler yasanmis ve tiiketicinin zihninde hakim unsur olan markalar, firmalarin
diger baglh ortaklar1 olan hissedarlar ve ¢alisanlar i¢in de hakim unsur konumuna
gelmigstir (Bakan, 2005, 151). Finans cevreleri artik markalarin hisselerin degerini
etkileyen 6nemli bir 6ge oldugunu bilmekte ve bu da marka sermayesi kavraminin

Onemini arttirmaktadir.

Aaker’e gore (1991, 15-16) marka sermayesi, marka, markanm ismi ve
logosu ile iligkili markanin varliklar1 ve yiikiimliiliikleri biitiiniidiir ve miisteriye ve
firmaya deger kazandirmaktadir. Marka sermayesi, markanin iirline katti§i deger
olarak tanimlanmaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000, 195). Marka sermayesi, bilgi
edinme ve yorumlama siirecini, satin alma kararma giliveni ve tatmin diizeyini
zenginlestirerek miisteriye deger kazandirdigi belirtilmektedir. Firma acgisindan
bakildiginda ise marka sermayesinin iki stratejik amac1 bulunmaktadir. {lki markanin
bilango degerini belirlemeye yonelik finansal amactir. Bu anlamda marka sermayesi,
belirli bir markaya sahip olunmasi nedeni ile iiriine iliskin nakit girisleri ile, bu
markaya sahip olunmadiginda nakit girislerinde olusacak diisiis arasindaki farki
yansitmaktadir (Ozgiil ve Once, 2005, 264). Ikinci amag ise pazarlama yonliidiir ve
marka sermayesinin pazarlama programlarinin etkinligini ve verimliligini arttirarak,
marka baglilig1 diizeyini yiikselterek, nakit akisin1 saglayarak, kar marjim1 yiiksek

tutarak, marka yayma stratejilerini kullanmaya olanak saglayarak ve rekabet avantaji
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kazandirarak firmaya deger saglamasini ifade etmektedir (Aaker, 1991, 15-16; Yoo,
Donthu ve Lee, 2000, 195).

Marka sermayesi farkli arastirmacilar tarafindan tanimlanmistir. Shocker ve
Weitz (1988) marka sermayesinin bilesenlerini marka bagliligi, marka ¢agrisimlari
ve diger marka varliklar1 olarak tanimlarken, Keller (1993) ise marka bilgisi, marka
farkindaligi, marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir. Marka sermayesi bilesenlerinin
tanimlanmasia iliskin en 6nemli c¢aligmalardan biri Aaker tarafindan yapilmistir.
Marka sermayesini olusturan faktorler Aaker’e gore (1991) marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve diger tescilli maka varliklar’dir

ve bu bilesenler sekil 7°de goriilmektedir.

Aaker’e gore (1991, 39) miisteri esaslt marka bagliligi, marka sermayesinin
temel unsurlarindan biridir. Eger miisteri marka konusunda kayitsiz ise marka ismini
onemsemeksizin satin alimini {iriiniin fiyatina, 6zelliklerine, ulasilabilirligine gore
gerceklestiriyorsa bu marka sermayesinin az oldugunu gostermektedir. Eger rakip
markalara ragmen aymi markayi satin almaya devam ediyorsa markanin miisteri

acisindan degerinin yiiksek oldugu soylenebilir.

Farkindalik, cagrisimlar ve algilanan kalite, bir kisinin daha 6nce markayi hic
kullanmamis olsa bile o markaya ait olarak tanimlayabilecegi karakteristiklerdir.
Marka bagliligr ise temel olarak kullanim deneyimleri ile ilisilidir ve bu yonii ile
marka sermayesinin diger boyutlarindan farklilik gostermektedir. Daha dnceki satin
alimlar ya da kullanim deneyimleri olmaksizin marka baglihigindan s6z etmek
mimkiin degildir. Bu farkliliklarin yani sira marka bagliligi marka sermayesinin
diger boyutarindan etkilenmektedir. Ornegin markanin algilanan kalitesi yiiksekse,
rakiplerinden daha fazla 6zellik ¢agristirtyorsa o markaya karsi baglilik da yiiksek
olabilmektedir. Fakat marka bagliliginin sadece bu boyutlarla agiklandigini s6ylemek
dogru olmayacaktir. Ornegin bir markanin algilanan kalitesi diisiik olsa bile kisi o
markaya bagli olabilir ya da bir markanin algilanan kalitesi yiiksek olsa bile kisi o

markaya bagli olmayabilir. (Aaker, 1991: 42)
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Sekil 7: Marka Sermayesi Bilesenleri

— Marka Baglhlift

—

®» Pazarlama maliyetlenni azaltma
= Tican ustinlik saglama
» Yeni migterilen gekme

® Farkindalik yaratma

= Given verme

= Rekabetet tehditlere kargt yant verme
zaman kazanma

— Marka Farlandali@

%

»Diger pagngimlar ile iligkilendirme

w Agsinalik yaratma ve sevime

= Markanin varligini ve vaadlenini belirtme
o Markanin satin alma sirecinde dikkare
aimasim saglama

Algilanan Kalite

-

MARKA SERMAYESI

= Satin altma nedeni olujturma

s Farklilagtirma { konumlama sadlama

= Vitksek fiyat belileme

»Kanal iiyelerinin ilgisint pekme

= Marka yayma stratejilenine olanak saglama

— Marka Cagnigimlan

—

= Bilgiye engmeyi ve islemeyi saglama
= Farklilagtirma { konumlama saglama
® Satin, alma nedent olugturma

® Clumlu tutuen ve hisler yaratma

® Marka yayma stratejilenne olanak saglama

Diger Tescilli Marka
Varltklan

—1

s Rekabet avantap saglama

Kaynak: Aaker, David (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.

New York: The Free Press.
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Yoo, Donthu ve Lee’ye gore (2000) marka bagliligit marka sermayesini
olumlu sekilde etkilemektedir. Benzer sekilde, Atilgan, Aksoy ve Safak (2005)
icecek sektoriinde yaptiklart arastirmada marka bagliliginin marka sermayesi
iizerinde dogrudan giiclii bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Marka bagliliginin
marka sermayesinin diger bilesenleri olan marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka cagrisimlan ile yiiksek korelasyona sahip oldugu da bu arastirmanin sonuglari

arasindadir.

C. Marka Baghhginin Onemi ve Yararlar

Marka bagliligi, marka tercihi ve sermayesinin temel belirleyici faktori
olarak 6nem tagimaktadir (Baldinger ve Rubinson, 1996, 22). Pek cok arastirmaci
pek cok sektorde marka baghiligim yaratmanin ve korumanin yararlari {izerine
calismalar yapmaktadir (Back ve Parks, 2003, 419) Marka bagliligi gelistirmek ve
onu korumak rekabetgi stratejiler gelistirmenin dnemli bir bilesenidir (Bayus, 1992,
21). Marka baghilig1 stratejik pazarlamanin 6nemli konularindan bir olarak da
tanimlanmakta ve firmanin uzun dénemli yatirimi olarak yapilandirilmaktadir (Yoo,
Donthu, Lee, 2000, 197). Markaya kars1 tiiketici bagliligin1 gelistirmek firmalarin
pazarda uzun-dénemli konumlanmasina yardimci olmaktadir. Giiniimiizde yogun
rekabetin yasandigi is diinyasinda, firmalar varolan miisteri portfoylerine
odaklanmak zorundadirlar. Yeni pazar bdliimlerine hakim olmanin getirecegi
zorluklar firmalar1 var olan miisterilerini korumaya itmektedir (Palumbo ve Herbig,
2000, 116). Bu konu Pareto prensibi ile de agiklanmaktadir. italyan ekonomist
Vilfredo Pareto (1848-1923), Italya, Milan’daki gelir dagilimini modellemis ve
varliklarin  %80’inin niifusun %?20’si tarafindan karsilandigi sonucunu ortaya
cikarmigtir. Pareto prensibi Joseph Juran tarafindan kalite kavramina uyarlanmis ve
temel kalite problemlerinin az sayida nedenin sonucu oldugunu ortaya konmustur.
(Foster, 2004, 45) Tiiketici davranislar ile ilgili olarak ise 80/20 kurali olarak da
adlandirilan Pareto prensibi karin %80’inin misterilerin  %20’sinden geldigi
diisiincesini savunmaktadir. Yani marka baglilig1 agisindan diistintildigiinde, mevcut,
marka baglilig1 olan miisteriler Pareto prensibindeki %20’lik kisimda yer almaktadir

ve bu miisterileri korumak firmanin karlili§i acgisindan 6nem tasimaktadir. Bunun
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yanisira varolan miisterileri korumak yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir.
Marka baglilig1 yiiksek olan misteriler pazarlama maliyetlerini azaltarak firmalara
yarar saglamaktadir (Rundle-Thiele, Bennett, 2001, 25; Kumar ve Shah, 2004, 319).

Bu miisteriler marka ile ilgili olumlu deneyimlerini ¢evrelerine aktarmakta ve olumlu
diisiincelerin cevreleri ile paylasimi firmalara yeni miisteriler kazandirabilmektedir.
(Back ve Parks, 2003, 419; Kumar ve Shah, 2004, 319) Bunun yanisira, marka
bagliligr yiiksek miisteriler bagli olduklari marka igin daha yiiksek bedel de
Odeyebilirler, yani fiyat duyarliliklar1 daha azdir (Back ve Parks, 2003, 419;
Baldinger ve Rubinson, 1996, 22; Davis, 2000, 201; Kumar ve Shah, 2004, 319). Bu
nedenle, firmalar marka baglhlhig yiiksek driinler icin daha yiiksek fiyat
belirleyebilme avantajina sahiptirler. Tiim bunlar, firmalar i¢in karlilig1 arttiran

maliyetleri azaltan unsurlardir.

Yeni miisteri kazanmak i¢in firma o miisteriyi kendi markasimi tercih
etmesine yani risk almasia ikna edecek nedenler sunmalidir. Bu noktada, yapilan
hatalardan biri yeni miisterilere ulagsmaya calisirken var olan miisterileri goz ardi
etmektir. (Aaker, 1991, 46-47) Cok sayida bagli miisteri markanin varliklaridir ve
marka degerini olusturmada onemlidir (Rundle-Thiele, Bennett, 2001, 25). Marka
bagliligi olan miisteriler tekrarli satin alim gerceklestirmekte, markay1 bir baska
markaya degistirmeye direng gostermektedirler ve bu nedenle, bagh miisterilerin
sayisiin artmasi marka sermayesini de arttirmaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000,
197). Buna ek olarak, ayn1 marka, baglilig1 olan miisteriler tarafindan tekrar tekrar
satin alinacagi i¢in marka bagliligi pazar paymin onemli unsurlarindan biridir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001, 81; Jensen ve Hansen, 2006, 442). Chaudhuri ve
Holbrook (2001) satin alma baghlig ile pazar paymin anlaml pozitif iliskiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu noktada, cifte risk (double jeopardy) kavramindan
bahsetmek gerekmektedir. Uriin kategorisindeki kiiciik markalar, biiyiik markalara
kars1 iki olumsuz durum ile kars1 karsiyadir. Bunlardan birincisi daha az pazar payma
sahip olmalari, digeri ise sahip olduklar1 miisterilerin satin alma sikliginin diisiik
olmasidir. Biiyiikk markalar i¢in ise bu gifte avantaj anlamina gelmektedir. “Cifte
risk” olarak bilinen bu kural McPhee (1963) tarafindan ilk olarak gézlemlenmistir ve

pazar pay1 ile tekrarli satin alim davranis1 arasindaki iliskiye dayanmaktadir.
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(Bandyoppadhyay, Gupta ve Dube, 2005, 414) Ehrenberg, Goodhardt ve Barwise
(1990) kiiciik markalarin ¢ifte risk ile karsilagsmalarinin nedenlerinden birini kiigiik
markalarin sinirhi biitgeleri nedeni ile tutundurma stratejilerini de daha sinirh
diizeyde kullanabilmesine dolayisi ile tiiketicilerin satin alma sikligini arttiracak
tutundurma mesajlarina maruz kalamamasina baglamaktadir. Bandyoppadhyay,
Gupta ve Dube (2005, 419) calismalarinda kiiciik markalara bagli olan miisterilerin
biiylik markalara bagl olanlara gore markalara karsi tutumlarinin daha olumsuz
oldugunu, kiiciik markalara bagli olan miisterilerin satin alma sikliginin daha az
oldugunu, reklam, fiyat indirimi gibi sunulan islemsel firsatlarin kiigiik markalara
bagli olan miisteriler lizerinde anlaml bir etkisinin olmadigini belirtmektedir. Sonug
olarak bu calisma, kii¢lik markalarin ¢ifte risk ile kars1 karsiya oldugu diisiincesini

desteklemekedir. Sekil 8’de marka baglilig1 ve ¢ifte risk etkisi gosterilmektedir.

Sekil 8: Marka Baghhg: ve Cifte Risk

Ust Diizey
BaghligiOlan ——>

Markalar

Nis Gifte Risk Gizgisi

Markalar

Tekrar Satin Alma Olasithg

© ——> Kontrpiyede

Kalan Markalar

o

% 0 % 100
Pazar Payi

Kaynak: Bateson, John E.G. ve Hoffman, K. Douglas (1999) Managing Services Marketing, ABD:
Thomson South-Western, s.419

Yeni miisterilerin aksine eger var olan miisteriler iirline/hizmete iliskin bir
memnuniyetsizlik yasiyorlar ise firmanin onlar1 elinde tutmasi daha kolay
olmaktadir. Asina olunan daha once kullanilan markalar her zaman daha rahat ve

giivenlidir. Tiiketiciler kullandiklar1 markalar1 degistirdiklerinde bir degistirme
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maliyetine katlanacaklarin1 diisiinebilmektedirler. Degistirme maliyetleri, bir
tilketicinin kullanidigr markayr degistirmesi durumunda karsilasacagi ekonomik,
fiziksel ve psikolojik maliyetlerin biitiiniidiir (Jackson, 1985; aktaran Ozer ve Aydin,
2004, 158). Denenmemis markanin sahip oldugu belirsizlik ve algilanan risk de
degistirme maliyeti kapsaminda yer almaktadir (Villas-Boas, 2004, 136). Ozer ve
Aydin (2004) tarafindan yapilan calisma degistirme maliyetlerinin yiiksek
algilanmasmin marka baghlhigin1 da arttirdigimi ortaya koymaktadir. Firmalar
yoniinden disiiniildiigiinde ise var olan miisterileri memnun etmek ve kullandiklari
markay1 degistirme nedenlerini azaltmak yeni miisteriler kazanmaktan daha az
maliyetli olmaktadir. Var olan miisterilerin marka bagliligi pazara yeni girecek
rakipler icin de Onemli bir giris engeli niteligi tasimaktadir (Aaker, 1991, 47).
Ornegin, ilk denenen markanin sahip oldugu bilgi avantaji (Miisteri markay1 denedigi
icin o markaya iliskin bilgi daha fazla, belirsizlik daha azdir) diger markalarin pazara
girisi igin bir engel niteligi tasimaktadir ¢iinkii tiiketiciler pazarda Onciil nitelige
sahip markalara bagl olma egilimindedirler (Bain, 1956; aktaran Villas-Boas, 2004,
135).

Tim bunlara ek olarak, 6zel ve jenerik markali iiriinler nedeni ile artan
rekabet nedeni ile de marka bagliligi firmalar icin kritik bir 6éneme sahip hale

gelmektedir (Amine, 1998, 305).

Guiglii marka bagliligi, firma igin perakendecideki istenen raf yerini de
saglamaktadir. Clinkii perakendeci firma, o markanin miisterinin aligveris listesinde
oldugunu bilmektedir. En iist diizeyde marka baglilig1 miisterinin magaza tercihinde
dahi rol oynayabilmektedir. Miisteri, tercih edilen markay1 satan magazadan alisveris
yapmak istemektedir. Eger magaza miisterinin baglilik hissettigi markay1 satmiyorsa

magaza tercihi de degisebilmektedir. (Aaker, 1991, 47)

Marka bagliligina bagh ticari istiinliik 6zellikle pazara ayni markaya bagh
yeni bir {iriin slirerken ya da marka yayilimi stratejisi izlenirken énemli bir kaldirag
rolii lstlenmektedir (Aaker, 1991, 48) Arastirmalar, tiiketicilerin aile markasi

algismin o semsiye altinda pazara siiriilecek yeni iirliniin degerlendirilmesinde
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onemli role sahip oldugunu belirtmektedir. Pek ¢ok firma yeni {iriinlerini piyasaya
stirerken aile markasmin giiciinii yeni iiriinii pazara siirme risklerini azaltmak igin

kullanmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000, 117)

Aaker’e gore (1991, 39) marka bagliligi, firma fiyat ya da iirlin 6zelliklerini
degistirdiginde miisterinin marka tercihini bir bagka marka ile degistirme olasiligini
yansitmaktadir. Marka baghiligi arttiginda miisterinin rakip markalarin izledigi
stratejilere karsi korunmasizligi azalmaktadir. Marka bagliligi gelecekteki satislart

dogrudan etkilemektedir.

Marka baglilig1 ayrica pazar boliimlendirmesi i¢cin de kullanilabilir (Elrod,
1988, 481). Boylece marka bagliligi olan miisteriler icin farkli bir marka
konumlandirmas1 hazirlanabilir. Marka baglilig1 analizi bu anlamda farklilastirilmis
pazarlama karmasi olusturulabilmesi i¢in bir baslangic noktasi olarak kabul

edilebilir.

D. Marka Baghhg Yaklasimlar

Tiiketicilerin tekrarli satin alim yapmasi pek ¢ok faktére bagl olabilmektedir.
Bunlarin bir kismi, magaza baghlig, diisiik fiyat, az cesit gibi kosullara bagh
faktorlerdir. Diger kisim ise markaya duyulan goniilden baglilik ve markanin
sembolik, fonksiyonel ve psikolojik Ozellikleri yoniinden rakiplerinden {istiin
olduguna duyulan inan¢ gibi faktorleri kapsamaktadir. (Amine, 1998, 305-306)
Literatiirde marka baglilig1 davranigsal, tutumsal ve karma yaklasimlar olmak iizere
iic temel yaklasim altinda incelenmektedir ve davranigsal yaklasim stokastik
yaklagim, tutumsal yaklasim ise deterministik yaklagim olarak da adlandirilmaktadir
(Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001). Hangi yaklasimin etkin olduguna iliskin
tartigmalar gegmisten bugiline var olmaktadir. 197011 yillarin ortalarinda Jacoby ve
Kyner (1973), Tarpey (1974, 1975), Jacoby’nin (1975) marka bagliliginin tanimi
tizerine yaptiklari bilimsel tartisma bugiin farkli yazarlarin marka bagliligini
tanimlamak ya da 6l¢mek i¢in farkli yaklasimlari savunmalari ile halen varligini

surdirmektedir.
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Marka bagliligi ¢aligmalart iki diizeyde gerceklesmektedir. Bunlar bireysel
diizeyde olanlar ve kitlesel diizeyde olanlardir. Bireysel diizey, marka bagliliginin
her bir tiiketici i¢in var oldugunu ve dlgiilebilecegini sOylerken, kitlesel diizeyde
olanlar marka baglhiligini tiiketici gruplar1 bazinda ele almakta ve marka pay1 gibi

biitiinciil yaklagimlar getirmektedir. (Jacoby ve Chestnut, 1978, 8)

1. Davramssal Yaklasim Cercevesinde Marka Baghhg

Davranigsal yaklasima goére marka bagliligi bir davranistir ve zaman
siirecinde ayni markanin tutarli bir sekilde tekrar satin alimi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanim gézlemlenebilir ¢iktilara odaklanarak bu ¢iktilara neden
olan biligsel siireci gozardi etmektedir. (Jacoby ve Chestnut, 1978, 9) Bireyin ayni1
markay1 sistematik olarak satin almasi o markaya bagh oldugunun gdstergesidir

(Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 76).

Davraniglar gozlemlenebilir niteliktedir ve gozlemlenebilirlik davranigsal
marka baghhg yaklasimmin olumlu yoéniidiir. Gozlemlenebilir davranislar
Olctimlemek diger yontemlere gore goreceli olarak daha kolay ve daha az maliyetlidir
(Dekimpe, Steenkamp, Mellens ve Abeele, 1997). Davranigsal yaklasim gercek satin
alma davranigini ele almaktadir ve bu nedenle, gelecekteki dngdriimlemeleri yapmak
icin kiyaslamaya olanak saglamaktadir ve arastirmacilara giivenilir, detayli veriler

sunmaktadir. (Quester ve Lim, 2003, 26; Dubois ve Laurent, 1999, 657)

Tekrarli satin alim pek ¢ok calismaya konu olmustur (Knox ve Walker, 2001,
112) Tekrarl satin alimi anlamak davranigsal verileri gerektirmektedir. Davranigsal
veriler de genel olarak panel yontemi ile elde edilmektedir. Panel yontemi yerine
katilimcilarin kendi ifadelerine de bagvurulabilir, fakat ifadeler hatirlamaya bagh

oldugu i¢in daha az giivenilir niteliktedir. (Knox ve Walker, 2001, 112)
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a. Davramssal Yaklasim Cercevesinde Marka Baghlig1 Ol¢iim Yontemleri

Jacoby ve Chestnut (1978) yilinda yayimladiklar1 c¢aligmalarinda marka
baghligmmin 53 farkli operasyonel tanimini incelemis ve bunlarin 33 tanesinin
(%60’ mndan  fazla) davramigsal yaklasim yonelimli oldugunu belirlemistir.
Davranigsal yaklagimi temel alan bu ¢aligmalarda marka baglilig1 6l¢iim yontemleri
ise 5 temel baglik altinda ele alinmaktadir. Bunlar, (1) belirli bir markaya bagl satin
alimlarin orani, (2) satin alinan markalarin birbirini izleyen sirast (3) satin alma
olasilig1 (4) davranigsal Slgiitlerin birlikte kullanimi (sentezlenmis 6lgiitler) (5) diger

davranigsal baglilik 6l¢iitleridir (Jacoby ve Chestnut, 1978, 35-41).

a.1. Belirli Bir Markaya Bagh Satin Alimlarin Oram Olgiitii

Bu kategori altinda Copeland (1923), Churchill (1942), Brown (1952)
marka bagliligi icin herhangi bir istisna olmaksizin tek bir markanin
tekrarh satin alinu 6l¢iitini kullanmuslardir. Diger bir 6l¢iit ise pazar payi
analizidir. Pazar pay1 genel olarak markayi tekrar satin alanlar ve marka
baghiligi olanlar, nadiren markayr satin alanlar ve markay1 ilk kez
deneyenlerden olusmaktadir. Pazar pay1 analizinde, marka baglilig: tek marka
baghiligt ya da ikili marka bagliligi olarak smiflandirilabilmektedir.
Tiiketicinin toplam satin alimlariin biiyiik boliimiinde tek marka hakim ise
tek marka baglihgi kosullar saglanms demektir. fkili marka baghligt ise
toplam satinalimlarin biiyiik boliimiinde iki farkli markanin hakim olmasi
durumudur. (Cunningham, 1956, 118) Cunningham (1956) %50 ve iizeri ayni
markanin satin alimmi marka baglilig1 olarak kabul etmektedir. Diger bir
Olciit ise kararlilik kriteridir ve pazar pay1 kriteri ile benzer nitelik
tasimaktadir. Kararlilik kriterindeki tek fark, tek bir markanin satin alimlar
icindeki paymin %75’in {izerinde olmasinin marka baglilig1 dlgiitii olarak
belirlenmesidir. Lipstein (1959) yaptigi ¢aligmada bu olgiitii kullanirken,
Charlton ve Ehrenberg (1976) ise marka tercihine iliskin deneysel bir
simiilasyon uygulamislar ve satin alimlarin 2/3’iinden fazlasimin tek bir

markaya ait olmasi 6lc¢itiini kullanmiglardir.
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Bu olgiitler, marka bagliliginin niceliksel analizine olanak tanimaktadir.
Fakat buradaki en oOnemli kisit farkli arastirmacilari marka baghiligim
tanimlamak i¢in farkli oranlar belirlemis olmasidir. Baz1 aragtirmacilar marka
bagliligin1 belirlemek icin satin alimlarin %100’linlin tek bir markadan
yapilmis olmasi smirin1 koyarken bazilari %50’°sinin, bazilar1 ise %75’inin

tek bir markadan yapilmis olmasini beklemektedir.

a.2. Satin Alinan Markalarin Birbirini izleyen Siras1 Olgiitii

Bir aile alt1 defa A markasini, sonra bir kez B markasini, daha sonra ise
bes kez yine A markasini satin alabilir ya da A,B,C, markalarii degisik kez
tekrarli olarak satin alabilir. Satin alimin tekrarma, zamansal siralamasina
bakilarak miisteriler, yiiksek, orta ve diisiik diizeyde marka bagliligi olanlar
ya da marka baglilig1 olmayanlar olarak tanimlanabilir. (Cunningham, 1956,

118)

Satin alinan markalarm birbirini izleyen siras1 Olciitiinii  kullanan
arastirmacilardan bir Brown’dur (1952). Brown’un ¢alismasinda 100 hanenin
satin alma kayitlar siklikla satin alim yapilan kahve, portakal suyu, sabun,
margarin gibi {irlinler i¢in incelenmistir. Her bir hanenin bir {iriin
kategorisinde yaptig1 bes ve daha fazla satin alim dort marka bagliligi
kategorisinde satin alim siralar1 incelenerek sinflandirilmigtir. Bunlar; (1)
boliinmemis baglhlik, (2) boliinmiis baghhik, (3) kararli olmayan baghlik ve
(4) bagh olmamadir. Bolinmemis baglilik, belirli bir zaman siirecinde sadece
tek bir markanin ardisik olarak satin alimimi (Sembolik gosterimi AAAAAA
seklindedir.), boliinmiis baglilik ise iki markanin degisimli olarak satin
alimini ifade etmektedir (ABABAB). Kararli olmayan baglilikda, bir miisteri
belirli bir zaman siiresinde ardigik olarak A markasini satin alirken, sonra
yine ayni diizende B markasini satin almaya baslamaktadir (AAABBB).

Miisterinin her seferinde bagka bir markay1 satin almasi ise bagli olmama
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durumunu yansitmaktadir ve sembolik olarak ABCDEF geklinde

gosterilebilir.

Tucker (1964) ve McConnell (1968) calismalarinda satin alinan
markalarin birbirini izleyen siras1t Olgiitiinii kullanmislar ve bir markanin
ardisira ii¢ ve daha fazla kez satin alinmis olmasi sinirmi1 marka baglilig
icin Ol¢iit olarak kabul etmislerdir. Massy, Frank ve Lodahl (1968) ise marka
seyrinin (brand run) sayistmi Olgiit olarak almislardir. Marka seyri aym
markanin sadece bir magazadan birbirini izleyen sekilde sat1 alinmasidir. Bu
seyir magaza ya da marka degisimi ile bozulmaktadir. Marka seyrinin sayisi
marka bagliliginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Az sayida marka
seyri, yiiksek diizeyde marka bagliligimi yansitmaktadir. (Aktaran, Jacoby ve
Chestnut, 1978, 36).

a.3. Satin Alma Olasih@ Olgiitii

Satin alma olasiliginin o6lgiit olarak kullanildigi modellerden biri
Bernoulli modelleridir. Bernoulli modelinde marka baghiligmi tanimlayan
tilketicinin bir markay1 satin alma olasilig1 (p) sabittir. “p” olasilig1 6nceki
satin alimlar, tiiketicinin karakteristik Ozellikleri gibi tiim dis etkenlerden
bagimsiz kabul edilmektedir. Zaman i¢inde Bernoulli modelinde bazi
degisiklikler yapilmistir. Ortaya ¢ikarilan modellerden biri bilesik bernoulli
modelidir ve bu modelde “p” olasilig1 bireyler icin sabit olmakla birlikte
niifus icerisinde farkli bireyler farkli sabit “p” satin alma olasiliklarina sahip
olabilmektedir. (Massy, Montgomery, ve Morrison, 1970, 59) Diger bir
model dinamik Bernoulli modelidir. Bu modelde “p” degeri sadece bireyler
arasinda degil aymi migerilerin farkli satin alma durumlar1 arasinda da
farklilik gostermektedir (Howard, 1965). (Aktaran Engel, Blackwell ve

Kollat, 1978, 456)

Olasihk dagilim modelinde ise satin alma olasiliklar1 bireysel olarak

degiskenlik gosterebimektedir. Farkli katilimcilar farkli satin  alma
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olasiliklarina sahip olabilir. Bu modelin Bernoulli modellerinden farki zaman
icindeki degismeyi yansitmasidir. Bu degisimin tutundurma faaliyetleri gibi
digsal ¢evre faktorlerinin sonucu oldugu kabul edilmektedir. (Engel,

Blackwell ve Kollat, 1978, 457-458)

Yeni deneyici (kullanicy) modeli ise Aaker (1971) tarafindan
gelistirilmistir. Markay1 yeni deneyen kisi, satin alacagi markaya herhangi bir
aginalig1 olmayan kisi olarak tanimlanmaktadir. Marka pazara yeni sunulmus
olabilir ya da uzun siiredir pazarda var olan bir marka olabilir. Fakat 6nemli
olan tliketici tarafindan markanin daha 6nce denenmemis olmasi ya da ¢ok
uzun siire 6nce denedigi i¢in hatirlanmamasidir.Bu model, heterojen (Farkh
bireyler i¢in farkli satin alma olasiliklar1) ve duragan olmayan bir nitelik
tasimaktadir. Model, baglangic satin alimindan sonra tiiketici i¢in yeni olan
markanin bir siire denendigini ve bu siire i¢in miisterinin o markay1 belirli bir
degerde satin alma olsaliginin bulundugunu ifade etmketdir. Belirli sayida
deneme gergeklestirildikten sonra tiiketicinin karar verdigi ve bu noktada
deneme siiresinde sahip oldugu satin alma olasilifindan bagka bir olasiliga
sahip olacagi belirtilmektedir. Deneme siiresi sonunda tiiketici markayi
reddetme sansina da sahiptir. Zaman ilerledikce tiiketicinin markay1 reddetme

olasilig1 da azalir. (Aaker, 1971, B435-B450)

Davranigsal yaklagimda onemli bir Olgiit olarak kabul edilen Markov
modelleri, Markov zincirlerinin marka baglihigi tahminlemesinde
kullanilmasini kapsamaktadir. Markov zincirlerinin olugturulmasi i¢in 6nceki
durum hari¢, daha 6nceki durumlarin bilinmesine gerek yoktur ve Morkov
zincirlerinde bir durumdan diger duruma gecis, sadece bir onceki duruma
bagh olan sartli olasiliklar ile ifade edilmektedir. (Harary ve Lipstein, 1962,
19) Zaman icerisinde onceden kestirilemeyecek sekilde gelisen siireglere
stokastik (rastgele-rassal) siiregler denir (Alp, 2007). Markov zincirleri
dinamik ve stokastik sitemlerin analizinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Markov zincirlerinin sistemin belli bir anda bulunacagi durumu tahmin etme

yaninda sistemin uzun dénemde bulunacagi durumu tahmin etme yetenegi de
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bulunmaktadir. Bu nedenle, Markov zincirleri hem optimizason hem de
tahmin araci olarak kullanilmaktadir. (Aytemiz ve Sengoniil, 2004, 33)
Marka baglilig: ile iligkili bir 6rnek vermek gerekirse, Markov zincirlerinde
herhangi bir doneme iliskin marka bagliligi, bir onceki donemdeki marka
bagliligi ile iliskilendirilmektedir. Bernoulli modellerinin aksine Markov
modelleri gecmisteki satin alimin gelecekteki satin alimi etkiledigi goriigiini
gdz Oniine almaktadir. (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978, 460) Ornegin
asagida goriilen matriste (Tablo 7) bir 6nceki satin alminda A markasimi
tercih eden kiginin bir sonraki satin aliminda yine A markasini tercih etme
olsiligi %70, B markasim tercih etme oran1 %10, C markasmi tercih etme

oran1 %20’dir.

Tablo 7: Birinci Dereceden Markov Gecis Matrisi

Bir Sonraki Satin Alim

A Markasi B Markasi C markasi
Son Satin A Markast 0,70 0,10 0,20
Alm B Markasi 0,30 0,60 0,10
C markasi 0,40 0,10 0,50

Kaynak: Engel, James F., Blackwell, Roger D., Kollat, David T. (1978). Consumer
Behavior, 4. Baski, Hinsdale, IL: The Dryden Press, s.460.

Birinci dereceden gecis matrislerine getirilen temel elestiriler, sadece son
satin alimin bir sonraki satin alimin belirleyicisi olmasi fakat daha dnceki pek
cok satin alimin bir sonraki satin alimin belirleyicisi olabilecegi, her alicinin
ayn1 gecis olasiliklarina sahip oldugunun varsayilmasi, ¢oklu marka satin
alimlarinin gbz ardi edilmesi seklindedir. (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978,
462-463) Birinci dereceden Markov modeline sadece son satin alimin bir
sonraki satin alimin belirleyicisi olmasi seklinde getirilen elestiriler ikinci
dereceden Markov modeli ile asilmaktadir. ikinci dereceden Markov
modellerinde son iki satin alimin etkisi degerlendirilir ve geg¢is matrisi

asagidaki sekilde olusturulur.
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Tablo 8: Ikinci Dereceden Markov Gecis Matrisi

t-1 ve t Zamanlarinda Yapilan Satin Alimlar

AA BA AB BB
t-2 ve t-1 AA pi - 1-p, -
Zamanlarinda | BA P2 - 1-p, -
Yapilan Satin | AB - 1-q, - Q@
Almlar BB - 1-q, - q

Kaynak: Engel, James F., Blackwell, Roger D., Kollat, David T. (1978) Consumer
Behavior, 4. Baski, Hinsdale, IL: The Dryden Press, s.466.

Ikinci dereceden Markov modelleri daha gergekci sonuglar verse de ikinci
ve daha st dereceden Markov modelleri i¢in veri saglamak oldukga
gliclestiginden kisith uygulama olanagi bulmaktadir (Engel, Blackwell ve
Kollat, 1978, 466).

a.4. Davramssal Olgiitlerin Birlikte Kullanim (Sentezlenmis

Olgiitler)

Sentezlenmis Olgiitlere verilecek ilk ornek aligveris matrisleridir.
Dommermuth (1965) tarafindan gelistirilen aligveris matrislerinde boyutlar
belirlenen magazada bakilan marka sayis1 ve ziyeret edilen magaza sayisidir.
Matris i¢indeki her hiicre, belirli bir iiriin i¢in tiiketicinin satin alma
davranisini yansitmaktadir. Bagliligi olan tiiketiciler, pek ¢cok magaza ziyaret
etmesine ragmen az sayida markaya odaklananlardir. (Aktaran, Jacoby ve

Chestnut, 1978, 38).

Dogrusal ogrenme modelleri diger bir 6rnektir. Bu modelde ge¢misteki
marka tercihleri gelecekteki marka tercihlerini etkilemektedir ve aralarimda
dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu model, marka degistirme davranigini
incelerken yagm sekilde kullanilmaktadir. Fakat Ogrenme modelinin
degiskenlerini  belirlemedeki zorluklar modelin kullanim alanlarim

kisitlamaktadir. (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978, 462-463)
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Carman ve Stromberg (1967) tarafindan ilk olarak ortaya atilan ve
Herniter (1973) tarafindan son hali verilen diger bir model entropi modelidir.
Model termodinamigin entropi yasasini temel almakta ve olasilik
sistemlerindeki belirsizligin 6l¢iilmesi i¢in kullanilmaktadir. Entropi yasasi,
enerjinin bir halden bagka bir hale doniistiiriilmesinin belli bir maliyetinin
oldugunu ve bu maliyetin,”gelecekte ayni tiirden bir isin yiiriitiilmesi i¢in elde
edilebilir enerji miktarindaki azalma” bigiminde ortaya c¢iktigim1 ifade
etmektedir. Entropi, aynm1 zamanda, sistemlerin miidahale edilmediginde
diizenden diizensizlige gecisini ifade eder. (Erol, 2001, 128) Modelde entropi
degeri marka baglhiliginin en diisiik oldugu durumlarda en yiiksek degerine,
marka bagliliginin en yiiksek oldugu durumlarda en diisiik degerine
ulagsmaktadir Pazar paymi veri olarak kabul etmesi ve bu verilerin diger
modellerdeki veriler ile karsilastirildiginda daha kolay ulasilabilir olmasi bu
modelin olumlu yoniidiir. Model, az sayida markaya uygulanabilirken marka
sayist arttikeca uygulama da zorlagmaktadir. (Engel, Blackwell ve Kollat,
1978, 468-469)

a.5. Diger Davramssal Baghlik Olgiitleri

Belirli bir zaman siireci sonunda kazanilan ya da kaybedilen miisteriler
marka bagliligi Olglimiinde kullanilmaktadir. Belirli bir zaman siirecinde
kaybedilen = misgterilerin  oran1  analiz  edilerek marka  baglilig
Olgtilebilmektedir. Daha diisiik diizeyde kaybedilen miisteri orani daha
yiiksek bagliligi gostermektedir. Bu 6l¢limiin olumsuz yonii belirli bir zaman
siirecinin bir kisisin satin alma dongiisiinii tam olarak yansitamamasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin bir zaman siireci sonunda bir kisi bir markay1
satin almay1 birakabilir ve ikinci zaman siirecinde kaybedilen miisteri olarak
tanimlanir. Ugiincii zaman siirecinde ise tekrar ayn1 markay: satin almaya
baslayan miisteri yeni miisteri olarak adlandirilacaktir. (Cunningham, 1956,

117)
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Ayrimlama yolu ile tahminlemede ise baglilik, satin alma kararmi
etkileyen faktorlerden sadece biri oldugundan, diger faktorler ayristirilarak
marka bagliliginin satin alma davranisi {izerindeki etkisi degerlendirilebilir.

(Bubb ve Van Rest, 1973; aktaran, Jacoby ve Chestnut, 1978, 36).

b. Davramissal Yaklasima Yoneltilen Elestiriler

Tanimlanmasindaki ve nedenlerinin anlagilmasindaki giiclikkler davranigsal
yaklasima getirilen elestiriler arasindadir (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 76;
Dubois ve Laurent, 1999, 657). Bu yaklasimda, satin alima neden olan faktorler
anlagilamamakta ve farkli nedenlere bagli satin alim durumlart ayird
edilememektedir (Amine, 1998, 307). Davranigsal yaklasim marka bagliligin1 basit
tekrarli satin alma davramsindan farklilagtiramayarak miisteri karar verme siirecinin
onemini ihmal etmektedir (Dick ve Basu, 1994). Bu yaklasimda firma tekrarli satin
alimin gergek nedenlerini belirleyemedigi i¢in firma igin tekrarli satin alimi
etkileyecek stratejileri belirlemek de giic olacaktir. Genel bir bakis agisi ile
bakildiginda ise, Jacoby ve Chestnut (1978, 42), marka bagliliginin dinamik bir
kavram olmasina karsin davranissal yaklagimin statik bir yaklagim oldugu elestirisini
getirmektedir ve bunu “dinamik karar siirecinin statik ¢iktis1” seklinde ifade etmistir.
Marka baghiligi ¢ok boyutlu, karmasik bir kavram olmasma ragmen davramissal
yaklagimin marka bagliligini fazlaca basite indirgemektedir. Kumar ve Shah (2004,
319) ise davranigsal bagliligin gercek bagliligi 6lgmede yeterli olmadigint ve bu
nedenle miisteri karliligini 6lgmek icin davranigsal baglhiligin giivenilirligi disiik bir
Olciit oldugunu belirtmektedir. Reinartz ve Kumar (2002) da benzer sekilde
davranigsal baglilik ile gelecekteki karlilik arasinda zayif bir iliski bulmustur
(Aktaran Kumar ve Shah, 2004, 319). Ciinkii gecmiste satin alim gerceklestiren kisi

gelecekte ayni diizeyde satin alim yapmayabilir.

Bagliligin incelenmesi bagli olma ya da olmama seklinde ikili bir
smiflandirma ile yapiliyorsa tiiketicinin hangi siniflandirmaya alinacagi istege baglh
bir karar verme yontemi gerektirebilmektedir. (Odin, Odin ve Valette-Florence,

2001)
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Davranigsal yaklasima getirilen onemli elestirilerden biri marka baglilig
Olciitiinde arastirmacilar arasinda fikir birligi bulunmamasi ve her arastirmacinin
istege bagli nedeni tam olarak aciklanamayan olgiitler kullanmasidir. Ornegin, satin
almanin yiizdesi yaklagimi Cunningham (1956, 1961) tarafindan marka bagliligi
Olctimiinde kullanilmistir. Satin alma dizisi i¢cinde ayn1 markanin satin alinma orami
marka baglilig1 6lgiitii olarak kullanilmaktadir. Bu 6l¢iimiin kisiti istege bagl bir
baglilik esigi secilmesidir. Ornegin, Cunningham %350 ve iizeri ayn1 markanin satin
alimim1 marka baglilig1 olarak kabul ederken, Tucker (1964) ve McConnell (1968)
satin alma dizisindeki ayni markanin 3 kez ardisira satin alimini1 marka bagliligi
kriteri olarak kabul etmislerdir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 76) Sekil
9’da 4 farkh tiiketicinin satin alimlar1 iki farkli 6l¢iim yOntemine gore marka
baglilig1 var olan ve yok olan seklinde smiflandirilmistir. Sekil 10°da goriildiigii gibi
aymi satin alim dizileri farkli kriterlere goére her zaman ayni sonuglari ortaya
koymamaktadir. Ornegin birinci tiiketici icin satin alimlarin yiizdesi yaklasimina
gore marka bagliligi bulunurken, tekrarli 3 satin alim Olgiitiine gore marka

bagliliginin bulunmadig goriilmektedir.

Sekil 9. iki Farkh Olciim Yontem ile Marka Baghhg Simiflandirmalar:

AABAABAABA }— | BCDEFGHAAA J | AABAACAADA ‘ | AABAACAAAD ‘
Bagh degil
[ ma
e EET
Bagh
i Bagh degil
Bagh
VY VYV Y Y ¥
Sa tm almanmn — Tekrarhii¢c satin
yiizdesi Bagh degil { alm yaklasumna
yakla sunmna gore gore

Kaynak: Odin, Yorick, Odin, Nathalie ve Valette-Florence, Pierre (2001). Conceptual and
Operational Aspects of Brand Loyalty: An Emprical Investigation. Journal of Business Research, 53,
s.77
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Davranigsal yaklasima getirilen bir diger elestiri 6l¢lim birimi ile ilgilidir.
Satin alma kararint veren ve satin alma iglemini gergeklestiren her zaman ayni kisi
olmamaktadir. Panel verileri ya da satin alma giinliikleri g6z oniine alindiginda, satin
alma kararmi veren ve satin alma islemini gergeklestiren aymi kisi olarak kabul
etmektedir. Bu yaklagimda, satin almanin nedenlerine odaklanilmadigi igin satin
alma kararmm etkileyen aile gibi faktorler g6z ardi edilmektedir. (Jacoby ve

Chestnut, 1978, 42-43)

2. Tutumsal Yaklasim Cercevesinde Marka Baghhg

Tutumsal yaklasim, marka bagliligin1 sadece tekrarli satin almanin bir ¢iktisi
olarak degil belirli bir markaya karsi ¢cok boyutlu tutumlarin bir sonucu olarak
tanimlamaktadir. Bu yaklasim, sadece islemlere odaklanmamakta, kendini adama,
giiven gibi tutumsal degiskenlere odaklanmaktadir (Back ve Parks, 2003, 421).
“Marka 1srar1 ya da kararlilig1” seklinde adlandirdigi bir kavram ile marka baglilig
konusuna ilk adimi atan ve bir markaya karsi tutumun satin alma davranisi
iizerindeki etkilerini ilk olarak vurgulayan ¢alisma, Copeland’in (1923) calismasidir
(Jacoby ve Chestnut, 1978, 10). Tutumsal yaklasima odaklanan ilk ¢aligmalardan biri
de Guest’dir (1944, 1955, 1964). Guest’in (1944, 27) yaptig1 caligma, markalara
kars1 duyulan davranigsal baglilik diizeylerinin belirlenmesinin, 6l¢iim yontemlerinin
ve bireysel yorumlamalarin bir fonksiyonu oldugunu belirtmistir. Bu nedenle,
Copeland’in galigmasi ile benzer bir bakis a¢is1 kullanarak tutum tizerine odaklanmig
ve marka bagliligin1 “bireyin yasami siirecinde uzun yillar boyunca tercihlerinin
tutarhiligr” seklinde tanimlamistir (Guest, 1944, 17). 1lkogretim-lise 6grencilerinin
marka tercihlerini 20 yillik bir siirecte inceleyen ¢alismalari bu siirecte tiiketicilerin
marka tercihleri ve kullanilan marka benzerliklerini gdstermektedir. Ornegin 6nceki
ve 1961 yilindaki marka tercihlerindeki benzerlik %26 oranindayken, 1941 yilindaki
tercihler ile 1961 yilindaki kullanilan markalar %23 oraninda benzesmektedir (Guest,
1964). Guest’in caligmalarinin en 6nemli 6zelligi tutumun marka baghiliginin temel
boyutlarindan biri oldugunu desteklemesidir. Baldinger ve Rubinson’un (1996, 24)
calismalar1 diisiik marka bagliligi olanlar1 yliksek marka bagliligi olan miisterilere

doniistiirmede tutumun ¢ok yiiksek diizeyde etkisinin oldugu belirtilmektedir.
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Arastirmacilar tarafindan marka baglilig1 cok nedenli bir kavram olarak ifade
edilmektedir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Jacoby ve Chestnut, 1978). Tekrarl
satin alimin durumsal bir nedenle ya da aligkanlik disinda daha karmasik bir
psikolojik nedenle yapilip yapilmadigi iizerinde durulmasi gereken bir konudur.
(Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 76) Bu yaklasim marka bagliligim1 “tutum”
olarak ele almaktadir. Tutum, bir kisinin bir seye iligkin begenme ya da begenmeme
seklinde degerlendirmeleri ile iletilen psikolojik egilim olarak tanimlanmaktadir
(Eagly ve Chaiken, 1993; aktaran Kumar ve Shah, 2004, 319). Arastirmacilar
tiikketicilerin satin alma siirecindeki psikolojik vaadlerini incelemektedirler (Odin,
Odin ve Valette-Florence, 2001, 76). Tutumsal yaklasim, tiiketicinin ayn1 markay1
satin almaya devam etmesi icin duydugu giiclii bir icsel tavri yansitmaktadir.
(Amine, 1998, 307) Markaya kars1i tutumun giicii, satin alma tercihini markanin
magazada bulunmamasi gibi durumsal faktorlere bagl degistirmeye kars1 bir direng
olugturmaktadir. (Amine, 1998, 307) Agrawal (1996) calismasinda marka bagliligi
ile fiyat1 iligkilendirmis ve eger tiiketicinin markaya kars1 tutumu giiglii degil ise o

kisinin fiyat duyarliliginin yiiksek olacagini belirtmistir.

Baglilik tekrarli satin alim ile Olgiilebilmektedir. Fakat burada da iki tiir
tekrarli satin alim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi marka vaadinin ya da markaya
kars1 olumlu tutumun sonucu olarak olusan bagliliktir. Yansitici (reflective) baglilik
ya da ger¢ek baglilik olarak ifade edilmektedir. Gergek baglilik tekrar eden
davranigin 6tesinde belirli bir markaya kars1 ylikiimliligii ifade etmektedir (Quester
ve Lim, 2003, 27). Shoemaker ve Lewis (1999) rakiplerini gdzardi ederek firmanin
ihtiyaclarini en iyi bigimde karsiladigina gii¢lii bir sekilde inanan miisterilerin gergek
bagliliga sahip oldugunu ve bu miisterilerin satin alimlari yalnizca o firmadan
gerceklestireceklerini belirtmigtir. Tutumsal baglhilik olmaksizin gergcek bagliligi
yaratmak ve korumak oldukca zordur. Gergek baglilik yiiksek ilgilenimin oldugu
durumlarda daha siklikla ortaya ¢ikmaktadir. Digeri ise yapilan tercih igin gercek bir
motivasyonun bulunmadigi durumlarda yapilan satin alimin sonucu olarak ortaya
¢ikmakta ve satin alma ataleti ya da sahte baglilik olarak adlandirilmaktadir. Bloemer

ve Kasper (1995, 313) gercek marka bagliligini, karar verme, degerlendirme gibi
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psikolojik siirecin bir fonksiyonu, sahte marka bagliligini ise ataletin bir fonksiyonu
oldugunu belirtmektedir. Day (1969, 30) tarafindan sahte bagliligi olan alicilarin
temel Ozellikleri, markaya karsi herhangi bir baglilik hissetmemeleri ve kendisine
sunulan olanaklar dogrultusunda baska bir marka tarafindan kolayca ikna
edilebilmeleridir. Satin alma kararina degerlendirerek 6lciilen baglilikta, bagliligin
gercek baglilik m1 yoksa sahte baglilik m1 oldugu anlasilamamaktadir. Ornegin satin
alma karar1 verilirken diger markalar ulasilabilir degilse (magazada bulunmuyorsa),
rakip markanin magaza rafinda daha iyi bir sunumu varsa ya da uzun siireli bir
indirim stratejisi izlediyse, bunlarin sahte baglilik yaratma tizerindeki etkileri nasil
Olctlecektir? (Day, 1969, 30) Bu durumda dogru degerlendirme yapabilmek icgin
atalet ile gercek baglilik arasindaki ayrimi dogru yapmak gerekmektedir. (Odin, Odin
ve Valette-Florence, 2001, 78; Amine, 1998, 308) Day (1969) calismasinda tutumsal
yaklasim ile davranigsal yaklasimi biitiinlestirerek sahte baghlik ile gercek baglilik
ayrimini yapmustir ve katilimeilarin %30°unun markaya karst sahte bagliliginin

oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bu ayrimmi yaparken farkli degiskenler kullanilabilir. Kullanilan
degiskenlerden biri marka duyarliligidir (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 78).
Bir diger degisken ise markaya kendini adamishiktir. Samuelsen ve Sandvik (1997),
markaya kendini adamishi@i marka bagliligmin anlamini tekrarli satin alimdan
farklilastirarak zenginlestiren miisteri ile belirli bir marka arasindaki bag olarak
tanimlamaktadir (Aktaran Amine, 1998, 309). Bloemer ve Kasper de (1995, 313)
markaya kendini adamishgr ger¢ek ve sahte marka baglhiligt ayrimi igin
kullanmaktadir. Markaya kendini adamiglik bireyin marka tercihi taahiitii ya da
teminat1 olarak tanimlanmaktadir (Bloemer ve Kasper, 1995, 314). Markaya kendini
adamishik duygusal (markaya kargi duyulan hisler gibi) ya da bilissel nedenlere
(algilanan risk, markalarin sunduklar {iriin performans farkliliklar1 gibi) bagli olarak
ortaya c¢ikabilmektedir. Bloomer ve Kasper (1995) diisiik diizede markaya kendini
adamislik bulundugu durumlarda tiiketicinin daha iyi fiyat sunma, kupon, satin alma
noktasinda yapilan tanitimlar gibi uygulamalar ile rakip markay tercih edebilecegini

vurgulamaktadir ve markaya kendini adamish@in diizeyi gercek baglihigin da
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diizeyini yansitmaktadir. Sekil 10°da markaya kendini adamislik kapsaminda sahte

bagliliktan gergek bagliliga uzanan baglilik siireci goriilmektedir.

Sekil 10: Kendini Adamishk ve Baghlik Siireci

Dustik Dtizeyde Markava
Kendim Adamushk
Sahte Baghilik Yitksek Ditzeyde Markayva Kendun
Adanushik
L Gergek Baghlikc

Kaynak: Bloemer, Jose M.M. ve Kasper Hans D.P. (1995). The Complex Relationship Between
Consumer Satisfaction and Brand Loyalty. Journal of Economic Psychology, 16, ss.311-329
kapsaminda hazirlanmustir.

Bloemer ve Kasper’in (1995) arastirma sonuglarina gore ger¢ek marka
baglilig1 ile markaya kendinin adamiglik ve tekrarli satin alim arasindaki korelsayon
yiksektir. Knox ve Walker da (2001) calismalarinda markaya kendini adamishk
diizeyi diisiik olan katilimcilarin markay1 degistirme nedenlerinin adamishik diizeyi

yuksek olanlara gore ¢ok fazla gesitlilik gosterdigini belirtmektedir.

Marka baglilig1 olciiliirken gelistirilen tutumsal yaklasim modellerinden biri
bilissel marka bagliligi modelidir. Ozellikle davranissal yaklasimda marka baglilg:
pazarlama faaliyetleri ile hic¢ iliskilendirilmemis ya da ¢ok az iligskilendirilmistir.
Bilissel marka bagliligi modelinde fiyat, reklam gibi cesitli pazarlama ile Igili
degiskenler ile biligsel marka bagliligi arasindaki iliski incelenmistir ve biligsel
baghiligin giicii kabul edilmemis markalarin kabul edilmis markalara oram ile

bulunmaktadir. (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978, 469)

Bir bagka bakis agisina gore ise tutumsal bagliligi 6lgerken ii¢ alt boyut

kullanilmaktadir. Bunlar biligsel, duygusal ve cabasal boyutlardir. Literatiirde bu
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boyutlar arasinda tutarlilik bulundugu yani bu boyutlarin birinde yapilacak
degisikligin digerini etkileyecegi belirtilmektedir. Marka bagliliginin zengin igerigini
daha iyi otaya cikarmak i¢in tutumun bu {i¢ boyutunun dahil oldugu kapsamli bir

Ol¢lim yapilmas1 onerilmektedir. (Quester ve Lim, 2003, 27)

Sahip olunan {iriin/hizmet/marka deneyiminin ve ilgileniminin de tutumu
sekillendirirken etkili oldugu belirtilmektedir (Bennett, Hartel ve McColl-Kennedy,
2005). Tutumsal baglihigin bir 6nceki paragrafda belirtilen boyutlar gergevesinde
yiiksek ve diisiik deneyim ve ilgilenim diizeylerinde nasil sekillendigi tablo 9’da
goriilmektedir. Bu tabloya gore, diisiik ilgilenimin ve az deneyimin oldugu
durumlarda ve yiiksek ilgilenimin ve ¢ok deneyimin oldugu durumlarda duygularin

tutumun sekillenmesinde daha baskin oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Tutumlarin Sekillenmesinde Deneyimin ve Ilgilenimin Etkisi

Uriin/hizmet/marka ilgilenimi
Diisiik risk, Yiiksek risk,

diisiik ilgilenim yiiksek ilgilenim

. Tutumlarin sekillenmesinde | Tutumlarin sekillenmesinde
Az deneyim o - .
L duygular baskin bilissel degerlendirme baskin
Uriin/hizmet/marka - -
.. Tutumlarin sekillenmesinde . .
deneyimi Cok o1 - . Tutumlarin sekillenmesinde
. biligsel degerlendirme
deneyim baskin duygular baskin

Kaynak: Bennett, Rebekah, Hartel, Charmine E.J., McColl-Kennedy, Janet R. (2005). Experience as
a Moderator of Involvement and Satisfaction on Brand loyalty in a Business-to-business Setting.
Industrial Marketing Management, 34(1), s.100.

Tutumsal yaklagim, davranigsal Olgiitlere yoneltilen elestirilerin = bir
boliimiinden kaginmaktadir. Tutumsal 6l¢eklerin amaci, katilmcinin bagli ya da baglh
olmadigina dair bir smiflandirma yapmak yerine markaya karsi baglilik diizeyini
Olciilmesidir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 76-77) Tutumsal bagliligin
Olcililmesi marka yoneticilerine miisterilerin neden kendi markalarim1 ya da rakip
markalar1 satin aldiklarin1 ve markalarinin giiclii ve kirillgan yonlerini anlamalari
konusunda yardim edecektir. Bdylece pazarlama stratejileri daha etkin
planlanabilecektir. (Bandyopadhyay ve Martell, 2007, 43) Ornegin markaya iliskin

diisiik kalite algis1 var ise bir kalite glivence kurumu sertifikasinin alinmasi ve
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firmanin boyle bir denetimden gectiginin miisterilere duyurulmasi, garanti siiresinin

uzatilmasi gibi uygulamalar yapilabilir.

a. Tutumsal Yaklasima Yoneltilen Elestiriler

Tutumsal baglhilik Sl¢limlerinin bazi kisitlart da bulunmaktadir. Bunlardan
biri, gozlemlenen davranmis yerine sadece tiiketicilerin ifadelerine dayanilarak bir
degerlendirme yapilmasidir. Diger bir konu ise marka ve magaza baglihigi
konularinin ayrimimin dogru yapilmasidir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001,

77)

3. Karma Yaklasim

AABAACAADAAE seklindeki 12 tekrar1 kapsayan satin alma dizisine
bakildiginda satin alimin yiizdesi yaklagimina gore bu satin alimi gergeklestiren
tiiketici i¢in A markasina bagl oldugu sdylenmektedir. Fakat ardisira {i¢ ya da dort
kez ayn1 markanin satin alimini baglilik 6l¢iitii olarak kabul eden yaklasima gore ise
ayni tiiketicinin A markasina bagliligmin bulunmadigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir
(Jacoby ve Kyner, 1973, 2). Bu ornekte, secilen yontem ne olursa olsun ¢ok boyutlu
bir kavram olan marka baglhiligim1 6lgmek icin tek boyutu kapsayan bir 6lgiim

yapmanin yeterli olmadig1 goriilmektedir. (Jacoby ve Kyner, 1973, 3).

Marka bagliliginin 6lgiilmesi i¢in kullanilan davranigsal ve tutumsal
yaklasimlarin elestirilen yonlerinin ve birbirlerine gore tiztiinliiklerinin olmas1 bu iki
yaklasimin bir arada kullanilmasi sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Karma yaklagim
(Ingilizce literatiirde “composite” yaklasim olarak ele alinmaktadir), marka
baghiligin1 incelerken davranigsal yaklasim ile tutumsal yaklagimi bir arada ele
almaktadir. Dick ve Basu (1994), baglilik taniminin yapilabilmesi i¢in olumlu
tutumun ve tekrarli satin alimin gerektigini belirtmektedir. Javalgi ve Moberg (1997)
baglilik kavramimi karmagik bir yapi olarak tanimlamaktadir. Marka baglilig1 ele
alinirken, tutumun, davranigsal Olgiitlerle birlikte ele alinmasi ihtiyact pek ¢ok

arastirmaci tarafindan belirtilmektedir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007, 37). Bu
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ihtiyaci ilk farkeden ve dile getiren, davranigsal ve tutumsal 6geleri birarada marka
bagliligi kavramimi agiklarken kullanan arastirmacilar, Day (1969) ve Jacoby
(1971)’dir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007, 37; Odin, Odin ve Valette-Florence,
2001, 76). Tablo 10°da Bandyopadhyay ve Martell (2007) tarafindan yapilan
tutumsal ve davranigsal bagliliklar1 birarada kullanarak yapilan simiflandirma

sunulmaktadir.

Tablo 10. Davramgsal ve Tutumsal Yaklasima gore Tiiketicilerin Marka

Baghhigr Simiflandirmalar1 (Bandyopadhyay ve Martell Simiflandirmasi)

Davramgssal Baghhk
Tek Marka Coklu Marka Kullanmavanlar
Kullanicilar Kullanicilar Y
R Markaya Bagl | Cesitlilik arayanlar | Potansiyel Alicilar
Giiglii
Tutumsal Olanlar
Baghhk Marka Baglilig1 | Ucuzluk arayanlar | Kayitsizlar
Zaynf
Sinirli Alicilar

Kaynak: Bandyopadhyay, Subir ve Martell, Michael (2007). Does Attitudinal Loyalty Influence
Behavioral Loyalty? A Theoretical and Empirical Study. Journal of Retailing and Consumer Services,
14, s.38.

Tablo 10’daki siniflandirma Dick ve Basu (1994) tarafindan da yapilmistir;
fakat Bandyopadhyay ve Martell, yapilan bu smiflandirmaya kullanici olmayanlari
da eklemisler ve son seklini vermislerdir. Tutumsal baghiligin giiclii fakat davranigsal
baghiligin goreceli oldugu durumlarda alicilarin cesitlilik arama egilimli oldugu
belirtilmektedir. Jensen ve Hansen (2006) c¢alismalarinda ¢esitlilik arama
davraniginin tekrar satin alma ile negatif yonde anlamli bir iligkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. Bunun yanisira bu ¢aligmada, olumlu tutuma sahip kigilerin daha az
cesitlilik arama davranisi igine girdikleri ve durumsal faktorlere karsi daha direngli
olduklar1 da goriilmektedir. Eger heniiz iiriinii satin almayan tiiketiciler markaya
kars1 olumlu bir tutuma sahipse, bu durum onlarin potansiyel alict olmalar1 sonucunu
ortaya cikartmaktadir. Baldinger ve Rubinson (1996) tarafindan da benzer bir sekilde
davranigsal baghlik ve tutumsal baglilik iligkilendirilmistir. Sekil 11°de tutumsal ve
davranigsal bagliliga iliskin yapilan iliskilendirme ve miisteri siniflandirmalari
gosterilmektedir. Her iki baglilik tiirlinde de yiiksek diizeyde baglilik gosterenler

gercek bagliliga sahip olanlar seklinde tanimlanmaktadir. Savunmasizlar, davranigsal
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bagliliklar1 yiiksek olsa bile tutumsal bagliliklar1 diisiik olan miisteri grubudur ve
rakiplerin pazarlama stratejilerine ya da durumsal faktorlere karsi savunmasizdirlar
yani marka degistirme karar1 verebilmektedirler. Jensen ve Hansen (2006) tutumun
durumsal faktorlere karsi direng gdsterme davranisi iizerinde, durumsal faktorlere
kars1 direng gosterme davraniginin da tekrar satin alimin {izerinde anlamli pozitif bir
etkisi oldugunu ifade etmektedir. Gergek bagliliga sahip olma ihtimali olanlar ise
diisiik ve orta diizeyde davranigsal bagliliga ragmen tutumsal baglilig orta ve yiiksek
diizeyde olan miisteri grubunu temsil etmektedir. Davranigsal baglilig1 arttiracak
stratejiler izlenirse bu gruptaki miisteriler gercek bagliliga sahip miisteri konumuna

gelebilecektir.

Sekil 11: Davramissal ve Tutumsal Yaklasima gore Tiiketicilerin Marka

Baghhig Simflandirmalar: (Baldinger ve Rubinson Simiflandirmasi)

l TUTUMSAL BAGLILIK ]
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Kaynak: Baldinger, Allan L. ve Rubinson, Joel (1996). Brand Loyalty: The Link Between Attitude
and Behavior. Journal of Advertising Research, Kasim-Aralik, s.32

Chaudhuri ve Holbrook (2001) satin alma baglilig: ile tutumsal bagliligin
birbiri ile iligkili oldugunu belirtmektedir. Baldinger ve Rubinson’un (1996, 24)
caligmasinda davranigsal ve tutumsal baghiligin karisimmin pazar paymi arttirdigi,

tutumsal bagliligin davranigsal bagliliga gore daha az oldugu durumlarda pazar
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paymin yildan yila azaldigi goriilmektedir. Endiistriyel pazarlarda yapilan bir
calismada da benzer sekilde tutumsal bagliligin davranigsal baghlik ile pozitif
anlaml bir iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Russell-Bennett, McColl-

Kennedy ve Coote, 2007, 1257).

Knox ve Walker (2001), karma yaklasim cergevesinde hizli tiiketim mallar
sektoriinde marka baglilig1 olan katilimeilart belirlemek i¢in markaya kars1 kendini
adamighigt ve panel tipi arastirma yontemi ile elde edilen tekrarli satin alim

davranigini birarada kullanmugtir.

Iki yaklasimi bir arada kullaniyor olmasi bu yaklagimin marka baghligini
O0lcme konusundaki duyarhiligini arttirmaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978, 56).
Karma yaklagimin marka baglilig1 6l¢me kriteri olarak hem tekrarli satin alimi hem
de tutumu kullanmasmin onun yapisal gegerliligini arttirdig1 goriisii bulunmaktadir
(Lutz ve Winn, 1975; aktaran Jacoby ve Chestnut, 1978, 57). Dick ve Basu (1994)
marka bagliligi olan satin alma davranigi altindaki nedenleri anlamak i¢in davranigsal
Olciitlerin yetersiz oldugunu belirtirken; Baldinger ve Rubinson (1996) davramissal
taniminin tutumsal yaklasim ile biitlinlestirilmesinin marka bagliliginin daha iyi
anlagilmasini saglayacagimi belirtmektedir. Yapilan bu c¢alismada marka bagliliginin
once davranigsal Olgiitlere gore siniflandirilmasi, bu davranigsal pazar bdliimlerinin

markaya kars1 tutum ile iligkilendirilmesi dnerilmektedir.

Tablo 11: Hizh Tiiketim Mallar1 Icin Marka Baghhig Yaklasimlarinin

Karsilastirmasi

Sundugu Fayda (F) Maliyeti (M) Kattig1 deger (F/M)
Davranissal yaklasim 2 1 2
Tutumsal yaklagim 2 2 1
Karma yaklasim 6 3 2

Kaynak: Elrod, Terry. (1988). A Management Science Assessment of a Behavioral Measure of Brand

Loyalty. Advances in Consumer Research, 15, s.486.
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Elrod (1988, 486) tarafindan hizli tiilketim mallar1 sektoriinde marka bagliligi
analiz edilirken karma marka bagliligi yaklasiminin en ¢ok faydayi sunmasina
ragmen, maliyetler diisiiniildiiglinde davranigsal yaklasimin da tercih edilebilecegi

belirtilmektedir.

E. Mal ve Hizmet Siniflandirmalarina gore Marka Baghhg

Marka baghilig1 literatiirii incelendiginde endiistriyel pazarlarda yapilan
ampirik ¢aligmalarmn kisith sayida oldugu goriilmektedir (Bennett, Hartel ve McColl-
Kennedy, 2005, 97). Pazarlama literatiiriinde oldugu gibi marka baglhhgi
literatiirtinde de hizh tiikketim mallarn ile ilgili ¢alismalar yogunluk kazanmaktadir
(Rundle-Thiele, Bennett, 2001, 29). Marka baghilig: ile ilgili yapilan ¢aligmalara
bakildiginda da durum benzer bir tablo gostermektedir (Newman ve Werbel, 1973,
404). Hizl tiiketim mallan ile ilgili olarak yapilan marka bagliligi1 ¢aligmalar1 genel
olarak davranigsal yaklagimi kullanmaktadir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007, 38)
ve bu grup mallar i¢in boliinmiis diger bir ifade ile ¢oklu marka bagliligindan s6z
etmek miimkiindiir. Coklu marka bagliliginin nedenleri ise marka se¢eneklerinin ¢ok
fazla sayida olmasi ve miisterilerin farkli markalar1 denemek istemeleri, indirim gibi
satig gelistirme ¢abalarinin satin alma tercihinde etkili olmasi, aranan markanin satin
alma noktasinda bulunmamasi, ilgileniminin, algilanan riskin ve genellikle satin alma

miktarinin diisiik olmasidir. (Rundle-Thiele, Bennett, 2001, 29).

Dayanikli mallar ile ilgili pazarlama literatiiriinde goreceli olarak daha az
sayida calisma bulunmaktadir (Rundle-Thiele, Bennett, 2001, 30). Uzun siire ve bir
cok kez kullanima olanak saglayan iirtinler dayanikli mallar olarak tanimlanmaktadir
(Alpugan, Demir, Oktave ve Uner, 1997, 260). Dayanikl1 mallara buzdolabi, camasir
makinasi, otomobil 6rnek olarak verilebilir. Genel olarak dayanikli mallar satin
almirlar ve yenilenme ihtiyaci olusuncaya kadar miisteriler yeni bir satin alma
gergeklestirmezler. Alicilarin marka tercihlerini sik sik degistirmemeleri, tek ya da
iki markaya baglilik bu smiflandirmanin 6zellikleridir (Bandyopadhyay ve Martell,
2007, 38) Dayanikli mallara iliskin marka baglilig1 6l¢iimii yapilirken davranissal

yaklasim kapsaminda ¢oklu olaylarmm coklu zaman dilimlerinde incelendigi panel
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veri setlerinin kullanilmas1 miimkiindiir. Fakat yenileme siirelerinin uzunlugu nedeni
ile gecerli verileri toplamak hem zor hem de zaman alict olmaktadir. (Rundle-Thiele,

Bennett, 2001, 30)

Mallarin pazarlamasi i¢in gerekli olan pazarlama faaliyetleri, hizmetlerin
pazarlanmasi icinde gecerlidir fakat yine de mallar1 hizmetlerden ayiran bazi temel
ozellikler bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, hizmetlerin gozle goriiliir nitelikte
olmamasi, iiretenden ayrilamamalari, alict ve saticinin ayrilmazhigi, dayanikli ve
tirdes olmamalaridir. Hizmetlerin gozle goriiliir ve tiirdes nitelikte olmamalari
hizmetlere iliskin algilanan riski arttirmaktadir. Algilanan risk arttikca bir markaya
bagli olma ihtimali de artmaktadir. Ayrica hizmet saglayicisi ile miisteri arasindaki
iligki hizmet sektoriiniin yapisindan kaynaklanan nedenlerle de ¢cok énemlidir. Eger
miisteriyi memnun edecek bir iliski kurulduysa miisteri bunu koruma egilimi ig¢inde
olacaktir. Hizmet sektoriinde baglilik yaratmak i¢in miisteri memnuniyeti
saglanmasiin yanisira, firma imaji, algilanan hizmet kalitesi, miisteri ile kuvvetli
baglarin kurulmasi gibi faktorler de nem kazanmaktadir (Lam ve Burton, 2006, 39)
Bloemer, Ruyter ve Peeters (1998) c¢alismasim1i bankacilik sektdriinde
gerceklestirmisler ve bankanin imaji, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerinin banka baghligi lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
Bankacilik sektoriinde bagliliga iliskin yapilan arastirmalardan biri de Lam ve
Burton’a (2006) aittir. Yapilan nitel ¢caligma, sektdrde bagliliginin eksik oldugunu,
“esas bankam” geklinde tanimlanan bankanin bu sekilde tanimlanmasinda etkili olan
faktorlerin hizmet kalitesi ve uzun siiredir o banka ile ¢alisiyor olma seklinde ifade
edildigini gostermektedir. Hizmet sektorii icin tutumsal baglilik yaklagimi ile 6lglim
yapilmasi daha uygun goriilmektedir. Tablo 12’de hizli tiikketim mallari, dayanikli
tilketim mallar1 ve hizmet kategorilerinde marka baghligna iliskin karsilastirma

Ozetlenmektedir.
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Tablo 12: Hizhh Tiiketim Mallari, Dayamkh Tiiketim Mallar1 ve Hizmet

Kategorilerinde Marka Baghhgna iliskin Bir Karsilastirma

Hizh Tiiketim

Dayamkh Tiiketim

Mallan Mallan Hizmetler
= Markay1 Degistirme Var Yok Yok
B
§ 5 | Satin Alma Sikligi Yiiksek Diisiik Orta-Yiiksek
= 5] D
3 M e e Coklu Marka e Tek/Ikili Marka
A Marka Baglilig1 Tiiri Baghih Tek Marka Baglilig1 Baghilig:
S = | Kendini Adamighk Degisken Bilinmiyor Yiiksek
& A | Satin AlmaNiyeti Degisken Bilinmiyor Yiiksek
5 | Algilanan Risk Yok Var Var
0 =
=8 .
B é Atalet (Inertia) Yok Yok Var
=, = | Aliskanlik Var Yok Var
S =2 Tlgilenim (Satin Alma
mE S Diisiik Yiiksek Yiiksek
2 | Sirecine Katilim)
g 2 | Memnuniyet Degisken Bilinmiyor Yiksek
= Er Hizmet/Uriin Saglayicist Zavif Bilinmivor Giiclii
= | ile iliski Y Y ¢

Kaynak: Rundle-Thiele, S. ve Bennett, R., (2001). A Brand for All Seasons? A Discussion of Brand
Loyalty Approaches and Their Applicability for Different Markets. Journal of Product and Brand
Management, 10(1), s. 32

Cunningham’a (1956, 116) gore cesitli iiriinlere gore marka baglhilig
egilimleri farklilik gostermektedir. Wood da (2004) calismasinda 18-24 yas
grubunda marka baghliginin {iriin tiirlerine goére anlaml sekilde farklilik gdsterdigi
sonucuna ulagmistir. Bir {iriin kategorisinde bir markaya baglilik ¢ok yiiksek iken
diger bir iiriin kategorisinde marka baglilig1 daha diisiiktiir. Borak (1986) davranigsal
yaklasim ile marka baglilig1 diizeylerini dis macunu, makarna ve banyo sabunu iiriin
kategorilerinde incelemis ve marka baglilig1 diizeylerinin iiriin kategorilerine gore
farklilik gosterdigi (en yiiksek baghilik diizeyi makarna kategorisinde) sonucuna
ulagmustir. Marka bagliligi, {iriin kategorisi i¢cindeki marka sayisi ile de iligkilidir.
Uriin kategorisindeki ¢ok az sayida marka var ise, belirli bir markay1 satin alma
olasilig1 arttig1 icin marka baglilig1 olasiligi da artmaktadir. (Amine, 1998, 311) Bu
sonuclar, marka bagliligin etkileyen pek ¢cok degisken bulundugunu gostermektedir.
Bulunan iiriin kategorisi i¢inde marka baglhihigmi etkileyen degiskenler dogru

belirlenerek pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi 6nem tagimaktadir.
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F. Marka Baghhgini Etkileyen Faktorler

1. Tiiketici Karakteristikleri

Marka baglilig1 iizerine yapilan ilk c¢aligmalar, marka baghliginin demografik
faktorler ile iliskisinin olmadig1 yoniinde sonuglar bulmuslardir (Cunningham, 1956).
Marka bagliligi olan tiiketicilerin karakteristiklerini tanimlamaya yonelik ilk
caligmalardan birinde J. Walter Thompson panelinin 3206 iiyesi iizerinde bir
uygulama gergeklestirilmis ve kisilik, sosyo-ekonomik degiskenler ve ailelerin marka
baglilig1 arasinda bir iligski bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. (Engel, Blackwell ve
Kollat, 1978, 447) Cunningham (1956), ailenin biiyiikliigi, ailenin toplam geliri gibi
sosyo-ekonomik karakteristiklerin marka baglihk diizeylerine gore farklilik
gostermedigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Tranberg ve Hansen (1986),
marka bagliligi ile demografik degiskenler arasinda iligki bulmamistir. Fakat yas g6z
Ontine alindiginda, daha yash tiiketicilerin biraz daha bagliliklarmin giiglii oldugu
sOylenebilmekedir (Day, 1969). Moschis, Moore ve Stanley (1984, 415) ise
calismalarinda, yas ve sosyo-ekonomik durumun marka baglilig1 iizerinde dogrudan
etkilerinde ¢ok dolayl etkilerinin bulundugu sonucuna ulasmislardir. Benzer sekilde
Oh ve Fiorito (2002) hazir giyim iiriinlerine kars1 duyulan marka bagliligin1 analiz
ederken yas ve sosyo-ekonomik durumun marka baglilig: ile iliskili oldugu sonucuna
ulagmistir. Yas ile ilgili olarak literatiirde yapilan ¢aligmalardaki bulgulardan biri de
orta yas grubunun baglilik diizeyinin daha yiiksek oldugu yoniindedir (McGoldrick
ve Andre, 1997; Wright ve Sparks, 1999) Marka bagliligi Newman ve Werbel’in
(1973) c¢alismalarinda marka baghligi demografik degiskenlerden yas ve c¢ocuk
sahibi olma ile iliskilendirilmistir. Bulgulara gore yas ve cocuk sahibi olma marka
baghiligini etkilemektedir. Iki cins de gdz oniinde bulundurularak bebek patlamasi
(baby boomer) kusagi iizerinde yapilan bir arastirmada ise bu kisilerin yaklagik
%30’unun baglilik diizeyinin ¢ok yliksek, %58’inin biraz yiiksek ve %12’sinin ise
disiik oldugu goriilmektedir. (Aktaran Olsen, 1995, 251) Bu ¢aligma, bu kusagin
baghlik egiliminin yiiksek oldugunu gdstermektedir. Bayraktaroglu (2004) hazir

kahve iirtinii kapsaminda yaptig1 ¢alismasinda demografik degiskenlerden yas, gelir
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ve medeni durumun marka baglilig: ile anlamli diizeyde iliskili oldugu sonucuna
ulagmistir. Bu calismaya gore, yas ilerledikge kisiler tercihlerinde daha tutucu
davranmakta, cevaplayicilarin gelir diizeyi arttik¢a belirli bir markaya bagli olma
diizeyleri artmaktadir. Evli katilimcilar belirli bir markaya baglilik gosterirken,
bekarlarda bu baglilik goériilmemetedir. Dubois ve Laurent’in (1999) caligmalarinda
da marka baglilig1 yas ile iliskili ¢ikmistir. Yas1 daha yiiksek katilimcilarin marka
bagliliklar1 da markayr magazada bulamama, mutfakta acil olarak o iiriine ihtiyag
duyma gibi durumsal faktorlere gore daha az degisiklik gostermektedir. Gelir,
Dubois ve Laurent’in (1999) calismalarinda marka baglilig1 iizerinde daha az bir
etkiye sahiptir. Ailenin biiyiikliigli de Dubois ve Laurent’in (1999) calismalarinda
marka baglilig1 ile iliskilendirilmistir. Bes kisi ve daha fazla {iyeye sahip ailelerin
yarisindan azinin durumsal faktorler karsisinda markalarina bagh kalirken, dort tek
kisilik aileden ii¢ii durumsal faktorler karsisinda markalarma bagl kalmaktadir. Sik

satin alim gercgeklestirenlerde de marka bagliligi daha yiiksektir.

Marka bagliliginin nesilden nesile nasil farklilik gosterdigi, bir neslin digerini
etkileyip etkilemedigi de arastirilan konular arasindadir. Bazen marka tercihleri bir
nesilden digerine farkinda olmaksizin ge¢gmektedir. Moore-Shay ve Lutz’un (1988)
calismasinda annelerin ve kizlarinin marka tercihlerinin aynmi oldugu goriilmektedir
(Aktaran Ha, 1998,52). Olsen de (1995) yaptig1 nitel calismada benzer sekilde

“nesil” faktoriiniin marka bagliligi {izerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmektedir.

Marka baglilig1 ile iliskilendiren konulardan biri de kiiltiirdiir. Kiiltiir, “Bir
insan grubunu digerinden ayirt eden aklin ortak programlamasidir ve degerler
sistemini kapsamaktadir.” seklinde tanimlanmaktadir (Hofstede, 1980; 25). Isletme
yoOnetiminin ¢esitli alanlarinda davranmis bilimine verilen 6nemin artmasi ile kiiltiir
kavramini anlamak daha 6nemli hale gelmistir. Bu durum 6zellikle pazarlama alani
icin gecerlidir. (Wadia, 1965; 21) Literatiirde marka baglilig: ile kiiltiirel farkliliklart
iliskilendiren smirli sayida c¢aligma bulunmaktadir. Lam (2007) c¢alismasinda
Hofstede’nin  kiiltlir  boyutlari (Giig Mesafesi, Bireyselcilik/Ortaklasacilik,
Belirsizlikten Kagimmma, Eril Yaklasim/Disil Yaklasim) ile markaya bagli olma

egiliminde olmay1 iliskilendirmistir. Calismanin sonuglar1, bireyselcilik ve
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belirsizlikten kaginmanin marka bagliligi ile anlamli pozitif bir iliskiye sahip
oldugunu, diger bir ifade ile, bireyselcilik ve belirsizlikten kaginma degerleri
yiikseldik¢e katilimcilarin daha yiiksek diizeyde bir markaya bagli olma egiliminde
olduklarimi gostermektedir. Son olarak Lam’in (2007) caligmasinda, marka
baghliginin demografik degiskenlere gore anlamh bir farkhilik gostermedigi

goriilmektedir.

2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen pek ¢ok
¢alisma bulunmaktadir ve genellikle ¢ogu calisma bu iki degisken arasinda pozitif bir
iligki oldugu sonucuna ulasmistir (Back ve Parks, 2003, 421). Amerikan miisteri
memnuniyeti endeksinin hazirlanmasi ¢ercevesindeki arastirmalar bagliligin miisteri
memnuniyetinin en temel sonuclarindan biri oldugunu desteklemektedir. (Fornell,
Johnson, Anderson, Cha ve Bryant, 1996, 8-9) Memnuniyet, se¢ilen alternatifin
(markanm) beklentileri karsilamasi ya da asmasi1 seklinde yapilan 06znel
degerlendirmenin bir sonucudur (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990, 481).
Memnuniyet diizeyi yiiksek miisteriler, daha fazla tekrarli satin alim yapma,
rekabetci pazarlama stratejilerine daha cok dayanikli olma ve olumlu agizdan agiza
iletisim yaratma egilimindedirler (Chiou ve Droge, 2006, 617). Memnuniyetsizlik
satin alma tercihinin degismesinde 6nemli rol oynamaktadir (Amine, 1998, 312)
Yiiksek diizeyde memnuniyet var ise miisteriyi markadan memnun ve mutlu halde
tutmak daha kolay olmaktadir (Aaker, 1991, 47) Ornegin, olumlu deneyimler ve
memnuniyet “Bizim A markamiz gecen 18 yilda hicbir sorun ¢ikarmaksizin ¢alisti.
Oyleyse yine A markasini satin alalim” seklinde bir ifadeye doniisebilirken, olumsuz
deneyimler ve memnuniyetsizlik “B markasi bize son 3 yilda sorundan baska birsey
yasatmadi Oyleyse A markali iiriini tercih edelim” seklinde bir marka degistirme

davranigini ortaya ¢ikartmaktadir.
Oliver (1999, 34) calismasinda memnuniyet ile baglilik arasindaki iligkinin

sekil 12°deki gibi alt1 sekilde tanimlanabilecegini belirtmistir. Buna gore birinci

durum, baghlik ve memnuniyetin ayni kavramlarin farkli gosterimi oldugunu, ikinci
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durum ise memnuniyetin bagliligin en temel unsuru oldugunu gdstermektedir.
Ucgiincii durum ikinci durumdan farkli olarak memnuniyet bagliligin merkezinde
degildir; memnuniyet, marka bagliliginin bilesenlerinden biridir. Dordiincii durum,
nihai baglhlik diye bir list kavram gelistirmekte ve memnuniyetin ve basit diizeydeki
baghiligin nihai bagliligin birer bileseni oldugunu, besinci durum ise baghlik ve
memnuniyetin farkli kavramlar olmakla birlikte kesisim kiimelerinin bulundugunu
belirtmektedir. Son durumda ise memnuniyetin bir baslangic noktasit oldugu ve
baglilik ile sonuclanacak bir siireci baglattigi fakat baglilik icin tek basina yeterli
olmadig1 vurgulanmaktadir. Oliver (1999, 42) son durumu baglilik ve memnuniyet
iliskisinin en yakin temsili olarak gdstermektedir. Memnuniyet, marka degistirme
nedenlerine kars1 dayaniklilik ve sosyal ¢evrenin marka ile ilgili olumlu destegi ile

bagliliga doniisebilmektedir.

Sekil 12: Baghlik ve Memnuniyet Arasindaki Iliskinin Gosterimi

Klemnpumivet (M}

Baglihk (B)

Kaynak: Oliver, Richard L. (1999). Whence Consumer Loyalty?, Journal of Marketing, 63, s.34.
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Bloemer ve Kasper (1995, 314-315), marka baghiligi ile memnuniyet
arasindaki iliskiyi incelerken marka bagliligin1 gergek ve sahte marka bagliligi
olarak, memnuniyeti ise gizli ve gizli olamayan memnuniyet olarak ele almistir. Gizli
olmayan memnuniyet, beklentiler ve performans arasinda belirgin bir karsilagtirma
yapilmas1 ve detayli bir degerlendirmenin sonucudur. Eger kisinin kendi
memnuniyetine iliskin bir farkindalig1 yoksa, beklentiler ve performans arasinda
belirgin bir karsilagtirma yapilmiyorsa gizli memnuniyetten séz edilmektedir. Gizli
ve gizli olmayan memnuniyet arasindaki temel fark detayli bir degerlendirme yapilip
yapilmamasi ve ilgilenim diizeyidir. Sekil 13°de gizli ve gizli olmayan memnuniyet

ayrimi bu temel farklar dogrultusunda gdsterilmektedir.

Sekil 13: Gizli ve Gizli Olmayan Memnuniyet

Gizli Olmayan Memnuniyet
Yiiksek

Gizli Memnuniyet
Diisiik Orta  Yiiksek Diisiik Orta
Tlgilenim
Uzerinde diisiinme

Tlgilenim
Uzerinde diisiinme

Tlgilenim
Uzerinde diisiinme

Kaynak: Bloemer, Jose M.M. ve Kasper Hans D.P. (1995). The Complex Relationship Between
Consumer Satisfaction and Brand Loyalty. Journal of Economic Psychology, 16, s.318.

Bloemer ve Kasper’in (1995) caligmalarinin sonuglari markaya iliskin
memnuniyet ile gercek marka bagliliginin olumlu yonde iliskili oldugunu
gostermektedir. Yani memnuniyetteki artis marka baglhiligini arttirmaktadir. Bunun
yanisira gizli olmayan memnuniyet ile ger¢ek marka baghligi arasindaki pozitif
iligki, gizli memnuniyet ile gercek marka baghlig: arasindaki pozitif iliskiden daha
glcliidiir. Bloemer ve Kasper’e (1995) gore gizli olmayan memnuniyete sahip
miisteriler markaya bagli miisteriler iken, gizli memnuniyete sahip miisteriler olasi

marka degistiricilerdir.
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Newman ve Werbel’e (1973) gore marka baglhilhigir diizeyi kulanilan eski
markaya iliskin memnuniyete gore degismektedir. Yapilan bu caligmaya gore eski
{iriiniinden memnun olanlar igin baghlik daha yiiksektir. Ozer ve Aydmn’a (2004)
gore de memnuniyet marka bagliligini olumlu yénde etkilemektedir. Back ve Parks
(2003) ise caligmalarinda miisteri memnuniyeti ile bilissel marka baglilig1 arasinda
anlamli bir iliski oldugunu, miisteri memnuniyeti ile davranmigsal marka baglilig
arasindaki iliskinin ise anlamli ¢ikmadigini, miisteri memnuniyetinin davranigsal
marka bagliligim biligsel marka baglilig1 iizerinden (aracihigi ile) etkiledigini
belirtmektedir. Bu c¢aligmaya gore sadece miisteri memnuniyeti gercek marka
baghiligimin garantisi degildir. Brunner, Stocklin ve Opwis’in (2008) calismasinda
yeni miisterilerin marka baglilig1 ilizerinde memnuniyet biiyiik role sahipken,

deneyimli miisteriler i¢in ise memnuniyetin etkisinin azaldig1 belirtilmektedir.

Memnuniyet ve marka baglilig: iligkisi endiistriyel pazarlar i¢in de tartigilan
onemli bir konudur. Russell-Bennett, McColl-Kennedy ve Coote (2007) tarafindan
yapilan bir ¢alima endiistriyel pazarda miisteri memnuniyetinin marka bagliligini
olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Bunun yamisira iirlin ilgilenimi de
memnuniyetin  Onciilii  niteligi  tagimaktadir. Bu nedenle, ¢ikan bulgular
dogrultusunda ilgilenimi ve satin alma siirecindeki olumlu deneyimleri arttirma

stratejileri onerilmektedir.

3. Tllgilenim

Ilgilenim, “tiiketicinin 6zellikleri, iiriin ve durumsal kosullarm etkilesimi
gercevesinde tiiketicinin belirli bir zamanda s6z konusu {riin ile ilgili olarak
arastirma, bilgi isleme, dikkat verme ve ilgilenme konularindaki motivasyonunun
diizeyini yansitmaktadir” (Islamoglu ve Altumsik, 2008, 91). Arastirmalar,
ilgilenimin esas (siirekli) ve durumsal olmak iizere iki boyutu oldugunu
belirtmektedir. Esas ilgilenim, miisterinin uzun zaman siirecinde edindigi ve uzun
stireli hafizasina kaydettigi iiriin kategorisine iliskin bilgiler ile ilgilidir; durumsal
ilgilenimin ise gegici nitelik tasimaktadir ve spesifik satin alma durumlarina

baglhdir.( Bennett, Hartel ve McColl-Kennedy, 2005, 99)
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[lgilenim marka baglihig: ile iliskilendirilen konulardan biridir. Yapilan bazi
caligmalar diistik ilgilenimin oldugu durumlarda diisiik diizeyde marka bagliliginin
goriildiigli belirtilmektedir. LeClerc ve Little (1997), marka bagliligimin ({iriin
ilgilenimi ile etkilesim icerisinde oldugunu, yiiksek ilgilenimli iiriirnler icin tekrarl
satin alimin marka baglhiliginin bir 6lgiitii oldugunu, diisiik ilgilenimli tirlinler iginse
aligkanliga bagli satin alim olarak tanimlanabilecegini belirtmistir. Knox ve Walker
(2001) ve Bloemer ve Kasper (1995) ise genel diisiinceye uygun sekilde marka
baglilig1 olan kisilerin {iriin ilgilenimlerinin de yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir.
[lgilenimin marka baghlik iizerinde gii¢lii dogrudan olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Park (1996) ise bos vakit aktivitelerinde, ilgilenim ile tutumsal bagliligi yiiksek
diizeyde iligkili bulmustur. (Aktaran Quester ve Lim, 2003, 22-23)

Quester ve Lim (2003) calismalarinda {riin ilgilenimini tutumsal marka
bagliligi ile iliskilendirmisler ve iiriin ilgilenimini, spor ayakkabi ve tilkenmez kalem
tirtinleri i¢in, ilgi (liriniin o kisiye ifade ettigi anlam ve 6nem), haz (iiriiniin duygusal
degeri), simge (iirlin ile kisinin kendisini ifade etme diizeyi), riskin 6nemi (kotii
secimin olas1 olumsuz sonuglarinin 6nemi) ve risk olasilig1 (kotii bir se¢cim yapma
olasiligi) alt basliklar1 cercevesinde incelemiglerdir. Yapilan bu ¢alismanin sonuglari
iirlin ilgileniminin tiim alt bagliklar ile olmasa da kismen marka baghilig ile iligkili
oldugu ve {iriinden {iirline farklilik gdsterdigidir. Russell-Bennett, McColl-Kennedy
ve Coote (2007) endiistriyel pazarda yaptiklar1 calismalarinda ilgilenimin
memnuniyetin Onciilii oldugunu; tutumsal marka bagliligini hem memnuniyeti
etkilemek suretiyle hem de dogrudan etkiledigini belirtmektedirler. Ilgilenimin
tutumsal marka bagliligi ile iligkisini inceleyen ¢alismalardan biri de Bennett, Hartel
ve McColl-Kennedy’nin (2005) c¢alismasidir ve endiistriyel pazarlar1 konu
almaktadir. Bu caligmaya gore, marka ilgilenimi ve markadan memnuniyetin
tutumsal marka baghiligmi etkiledigi belirtilmektedir. Bu c¢alismada diizenleyici
degisken iiriine/hizmete/markaya iliskin deneyimdir. Az deneyime sahip grup i¢in
hizmet kategorisine karsi ilgilenimin tutumsal marka baglilig1 iizerindeki etkisinin
hizmetten duyulan memnuniyetin tutumsal marka baglilig1 lizerindeki etkisine gore

daha giicli oldugu, deneyimi fazla olan grup igin ise hizmetten duyulan
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memnuniyetin tutumsal marka baglilig1 iizerindeki etkisinin, hizmet kategorisine
kars1 ilgilenimin tutumsal baglilik iizerindeki etkisine gore daha gii¢lii oldugu
belirtilmektedir. Ilgilenim ve tutumsal marka baglihgi arasindaki korelasyonun

deneyim arttikca azaldig1 da diger bir bulgudur.

4. Markalar Arasinda Algilanan Farkhhklar

Markalar arasinda algilanan farkliliklar, markaya aginalik ya da markayla
daha oOnceden yasanmis deneyimler ile yakindan iligkilidir. Markalar arasindaki
farkliliklar biligsel nedenlere bagli kendini adamighgi destekleyerek gercek marka
baghligin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Muncy (1996) g¢alismasinda marka
alternatifleri arasinda algilanan farklarin olmamasinin marka baglhiliginin olusmasini
zorlagtiracagini belirtmistir (Aktaran Jensen ve Hansen, 2006, 443). Bunun yanisira
markalar arasinda algilanan farkliliklarin azlig: tiiketicileri fiyata daha ¢ok duyarh ve
rakip markalarin izleyecekleri satis gelistirme, fiyat indirimi gibi stratejilere karsi
daha savunmasiz hale getirmektedir (Jensen ve Hansen, 2006, 444). Jensen ve
Hansen (2006) yaptiklar1 ¢alismada markalar arasindaki algilanan farkliliklarin

markaya kars1 tutumun onciillerinden biri oldugunu belirtmektedir.

5. Marka imaji ve Marka Farkindahg

Marka imaji literatiirde, marka adi ile iliskili kalite algis1 olarak
tanimlanmaktadir ve markaya iligkin sahip olunan deneyimlerin bir fonksiyonu
oldugu belirtilmektedir. (Brunner, Stocklin ve Opwis, 2008, 1097-1098) Bir baska
tanima gore ise marka imaji1, markanin tiiketiciler tarafindan paylasilan 6znel zihinsel

resmi olarak ifade edilmektedir (Riezebos, 2003; 63)

Literatiirde imajin baglilik tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini ele alan
calismalar bulunmaktadir. Esch, Langner, Schmitt ve Geus (2006) ve Hung (2008)
caligmalarinda marka imajinin kullanilan markaya baglilik ile giiclii dogrudan bir
iligkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bilinen bir markanin olumlu bir imaja sahip

olmasi marka ile miisteri arasinda gii¢lii bir iliskinin kurulmasina yardim etmektedir.
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Bloemer ve Ruyter (1997) ise imajin baglilik {izerinde dolayli bir etkisi oldugunu
ifade etmektedir. Brunner, Stocklin ve Opwis’in (2008) c¢alismasinda ise yeni
miisterilerin marka baglilig1 tizerinde imajin daha az rolii oldugu, deneyimli

miisteriler i¢in ise imajin marka baglilig1 tizerindeki etkisinin arttig1 goriilmektedir.

Esch, Langner, Schmitt ve Geus (2006) ¢alismalarinda marka farkindaliginin
marka imaj1 ve kullanilan markaya baglilik ile iligkili oldugu sonucuna ulagmugtir.
Fakat bu iliski ¢ok giiclii degildir. Bu ¢aligmada marka farkindalig1 gelecekteki satin

alimlar ile iligkili gtkmamustir.

6. Giiven

Giliven, diger tarafin sorumluluklarimi yerine getirecegine inanma olarak
tanimlanmaktadir (Doney ve Cannon, 1997) Markaya giiven ise, “tiiketicinin,
markanin vaad edilen islevini yerine getirmedeki yetenegine inanma istekliligi”dir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001, 82). Bu isteklilik gegmis deneyimlere dayanarak
kars1 tarafi dogru anlamak ile iliskilidir (Lau ve Lee, 1999, 343). Giiven, duygusal bir
yapidan ¢ok biligsel bir yapiyr yansitmaktadir ve farkli arastirmalar giivene iligkin
inanilirlik,  yardimseverlik, diiriistlik, sorumluluk gibi farkli  boyutlar
onermektedirler. Doney ve Cannon (1997) giivene iliskin iki boyut belirlemislerdir.
Bunlar, algilanan kredibilite ve yardimseverlik/comertliktir. Algilanan kredibilite,
ortagin yazili ve sozli ifadelerinin dogru oldugu beklentisi olarak tanimlanirken,
yardimseverlik/comertlik, ortagin digerinin refahin1 da diistinmesi ve ortak

kazanimlar1 arzulamasi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin giiven algisi, firmanin ve markanin ge¢mis performanslarindan
etkilenebilmektedir ve 6zellikle belirsizlik arttiginda giiven unsuru daha fazla 6nem
kazanmaktadir. (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, 82; Chiou ve Droge, 2006, 615;
Matzler, Grabner-Kr[Juter ve Bidmon, 2008; 155) Yanlig se¢im yapmanin yaratacagi
maliyetler yiiksek ilgilenimli {riinler i¢in giiven kavraminin daha Onemli hale
getirmektedir. Tiiketiciler markaya ne ol¢lide giiveneceklerine karar vermek icin

iirliniin/sunulan hizmetin kalitesi, markadan memnun olma gibi ¢esitli ipuglarindan
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faydalanmaktadir. (Chiou ve Droge, 2006, 616) Aydin, Yiicel ve Ozcan (2004) ise
caligmalarinda giivenin baglilik {izerindeki etkisinin, memnuniyetin baglilik

tizerindeki etkisine gore daha giiglii oldugunu ifade etmektedirler.

Markaya duyulan giiven, literatiirde tutumsal ve davranigsal marka baglilig
ile iliskilendirilen konulardan biridir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Chiou ve
Droge, 2006; Matzler, Grabner-Kr[Juter ve Bidmon, 2008; Lau ve Lee, 1999). Lau
ve Lee (1999), Oliver (1999) ve Harris ve Goode (2004) giivenin tutumsal marka
bagliligr ile iliskili oldugunu belirtmektedir. =~ Matzler, Grabner-Kr[luter ve
Bidmon’un (2008) cep telefonu iriinii i¢in yaptiklar1 ¢aligmada, markanin yarattig
duygusal etki, markaya duyulan giiven ve marka bagliligi (tutumsal ve davranigsal)
arasinda giiclii pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Chiou ve Droge’nin (2006)
calismalarina gore ise markaya duyulan giivenin genel memnuniyet ve tutumsal
baglhilik iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Fakat ne giivenin ne de genel
memnuniyetin davranigsal bagliligi dogrudan etkiledigi goriilmemektedir. Sadece
tutumsal baglilik ile davranissal baglilik arasindaki iliski nedeni ile bu degiskenlerin

davranigsal bagllik iizerinde dolayli etkisi oldugu sOylenebilir.

Esch, Langner, Schmitt ve Geus’un (2006) calismalarinda markaya duyulan
gliven markaya goniilden bagli olma ile yiiksek diizeyde iliskili ¢ikmistir. Bu
caligmanin sonuglariin markaya goniilden bagl olmanin da var olan ve gelecekteki
satin alimlar ile dogrudan iligkili oldugunu gostermesi, markaya duyulan gilivenin
satin alim izerindeki dogrudan etkisini gostermese de dolayli etkisini

vurgulamaktadir.

Endiistriyel pazarlamada da giiven biiyiikk 6nem tasimaktadir. Moorman,
Zaltman ve Deshpande (1992) isletmeler arasi iligkilerde de giivenin markaya
kendini adamigligi etkildigi sonucuna ulagmistir. Endiistriyel pazarlarda satis
personeli ve tedarik¢ilere duyulan giliven, kaynak bagliliginin en temel unsurlari

olarak tanimlanmaktadir (Doney ve Cannon, 1997).
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7. Algilanan Risk

Risk kavrami, tiiketicilerin belirli bir iiriin ya da marka hakkinda belirli bir
dereceye kadar belirsizlik altinda karar verdigini ifade etmektedir. Algilanan risk,
belirsizligin ve olanakli farkli sonug¢larm bulunmasinin bir fonksiyonudur denilebilir.
(Aytug, 1999, 11) Markaya iligkin algilanan riskler, markanin beklenen performansi
gosterip gostermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak zaman ve Odenecek bedel
karsiliginda beklenen faydanin elde edilip edilmemesi (zaman riski ve finansal risk),
kullanilan markanin kendisi ya da baskalar1 i¢in risk yaratip yartmamasi ornegin
saglig1 zararl olup olmamasi (fiziksel risk), sosyal cevre tarafindan begenilme ya da
begenilmeme (sosyal risk), markanin bireyin egosunu tatmin etmesi ya da etmemesi
(psikolojik risk) olarak siniflandirilabilmektedir (Schiffman ve kanuk, 2007, 187;
Yilmaz, 2005, 259).

Tiiketiciler, {irliniin istek ve ihtiyaglarina ne diizeyde uydugunu anlamak igin
onu satin aldiktan sonra deneyerek daha fazla bilgi sahibi olmay1 istemektedirler. Bu
durum ilk denenen markaya kars1 bagliligin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Bu ilk
satin alim gerceklestirildiginde markaya iliskin yapilan degerleme ile iliskilidir.
Tiiketiciler bir sonraki satin alimlarinda daha 6nceden degerleme yaptiklar1 markay1,
hi¢ bir degerlemeye sahip olmadiklar1 markaya tercih edebilmektedirler. Bu
baglamda, firmalar triinlerinin ilk denen olmasi i¢in yogun rekabete girecektir.
(Villas-Boas, 2004, 134-135) Konu ile ilgili olarak Wernerfelt (1991), “Tiiketici suan
kullandig1 markanin kalitesini biliyorsa niye onu degistirmek icin risk alsin?”
sorusunu sormaktadir. Guadagni ve Little (1983) de ¢alismasinda tiiketicilerin en son
satin aldiklar1 markaya davranigsal boyutta baghilik duyduklarini ifade etmektedir.
Bu durum tiiketicilerin en son satin aldiklar1 markaya iliskin daha az belirsizlik
tasimast ile agiklanabilir. Ozer ve Aydin (2004, 172) ¢alismalarinda marka baglihg:
ile en yiiksek korelasyona sahip degistirme maliyeti algilarindan birinin belirsizlikten
kaynaklanan maliyet algis1 oldugunu belirtmektedir. Verilen 6rnekler algilanan risk,
tiiketici 6grenme siireci ve marka baglilig: etkilesimini gostermektedir. Tiiketicilerin
markalar1 satin alarak kullanarak 6grendikleri bilgiler 15181nda, belirsizlik ve buna

bagh algiladiklar1 risk azalmakta ve mevcut kullandiklar1 markay1 satin almaya
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devam edebilmektedirler, yani davranigsal olarak marka bagliligi davranisi
gosterebilmektedirler. Bunun yanisira, eger tiiketici ilk denenen markaya iligkin kotii
bir degerleme yapilmissa, rakip markalara iligkin belirsizlik olsa bile tercihini rakip

markalar yoniinde yapabilir (Villas-Boas, 2004, 136).

Odin, Odin ve Valette-Florence (2001) ¢alimalarinda algilanan riskin 6nem
diizeyi ve gergeklesme olasilig1 ile marka baglhilig1 arasinda tutarli ve olumlu bir
iliski bulmugslardir. Bauer (1960) da algilanan risk ile marka baglilig1 arasinda giiglii
bir korelasyon bulundugunu belirtmistir. Knox ve Walker da (2001) marka baglilig
olan katilimcilarin algiladiklar1 risk diizeyinin aliskanliga bagli satin alim

gerceklestirenlere gore daha yliksek diizeyde oldugunu belirtmektedir.

Gelecege iliskin ekonomik durum ile iliskili iyimser bakis acis1 Newman ve
Werbel (1973) tarafindan marka baghilig: ile iliskilendirilmis ve gelecege iliskin
kotiimser bakis agis1 olanlarin marka bagliliklarinin daha yiiksek oldugu sonugu
ortaya ¢ikmistir. Bir bagka ¢aligmada da ekonomik gelecek ile iligkili iyimserlik ile
otomobiller i¢in marka baglili§1 arasinda tutarli bir iligki bulundugu belirlenmistir
(Aktaran Newman ve Werbel, 1973, 408) Newman ve Werbel’in (1973) calismasi
algilanan risk iizerine bir vurgu yapmasa da, bu sonug¢ kotiimser bakis agisinin kisilik
yaninda algilanan riskin fazla olmasi ile de baglantili olabilecegini

diistindiirmektedir.

Matzler, Grabner-Krluter ve Bidmon (2008), riski sevmemenin markaya
duyulan giivenin ve markanin yarattig1 duygusal etkinin onciilii niteliginde oldugunu
belirtmektedir. Bu ¢alismada markaya duyulan giiven ve markanin yarattigi duygusal
etki ile marka baliligi dogrudan iliskili bulunmustur. Bu durum algilanan riskin

dogrudan olmasa da dolayl yoldan marka bagliligini etkiledigini gostermektedir.

Borak (1986) Tirkiye’de dis macunu, makarna ve banyo sabunu iiriin
kategorilerinde yaptig1 ve davranigsal baglilik yaklasimini kulandigi ¢alismasinda,
algilanan risk ve marka baglilig1 iliskisinin Tiirkiye’de ¢ok giiclii olmadig1 sonucuna

ulagmistir. Bunun nedeni, {iriin kategorisine, arastirmanin yapildigi dénemde {iriin
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kategorisi i¢indeki marka seceneklerin azliina, tiiketicilerin aligkanliga bagl satin

alma davranigina bagli olabilmektedir.

Hizmet sektoriinde marka baglilig1 arastirmalarinda da algilanan risk 6nemli
unsurlardan biri olarak vurgulanmaktadir. Genel olarak algilanan risk arttiginda tek
bir markaya bagli olma beklenen durumdur. Fakat bankacilik sektériinde Lam ve
Burton (2006, 43) tarafindan yapilan nitel arastirma birden fazla banka ile ¢aligmanin
nedenlerinden birini tek banka ile c¢aligmanin algilanan riski arttirmasi olarak
tanimlamustir. Ornegin bu ¢alismada katilimcilardan biri banka ile yasanan kétii bir
deneyim sonrasi diigiincelerini “bu deneyim bana tiim yumurtalari bir sepete

koyma s6ziinii bana diisiindiirdii” seklinde ifade etmistir.

8. Marka Duyarhhg:

Marka duyarliligi, gercek baglilik ile satin alma ataleti arasinda ayrim yapabilmek
icin kullanilan bir yontemlerden biridir. Marka duyarliligi, verilen iiriin kategorisinde
secim yapilirken marka adinin oynadigi temel roliin diizeyinin tanimlandigi
psikolojik bireysel bir degiskendir ve atalet ile baglhlik arasindaki ayrimi yapmakta
kullanilmaktadir. (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, 78)

Sekil 14. Marka Duyarhhgi Diizeylerine Gore Marka Baghhg:

Vitksek makaduyarlilig —ﬁ BAGLILIK

Tekrarli satin alin davrarg

Ditgitk marka duyarlilig ﬁ[ ATALET

Kaynak: Odin, Yorick, Odin, Nathalie ve Valette-Florence, Pierre (2001). Conceptual and
Operational Aspects of Brand Loyalty: An Emprical Investigation. Journal of Business Research, 53,
s.78

Sekil 14’e gore, yiiksek marka duyarlilig altindaki tekrarli satin alim marka

baglilig1 olarak, diisiik marka duyarlilig1 ile yapilan tekrarli satin alim atalet olarak

82



ifade edilmektedir. Diisik marka duyarliliginda miisteri markalar arasinda ayrim
yapmamakta, tiriiniin markasi onun i¢in onemli olamamaktadir. Marka duyarlilig1
hem biligsel hem de duygusal nedenler ile gergek marka bagliliginin olusmasini

saglamaktadir (Amine, 1998, 313)

9. Markay1 Sevme ya da Goniilden Baghh Olma

Bir iligkinin baglayabilmesi igin Oncelikle kars1 tarafa sevgi hissetmek
gerekmektedir. Pazarlama alaninda yapilan 6nemli kiyaslamalardan biri markalarin
insanlar gibi olduguna iliskindir. (Lau ve Lee, 1999, 349) Bu noktadan hareketle,
marka ile bir iliskinin kurulabilmesi i¢in de Oncelikle markay1 sevmek gerektigi
sOylenebilir. Eger tiiketici markay1 sever ise marka ile arasinda bir bagin olugsmasina
izin verir, bu da markaya kars1 duyulan giivenin ilk adimlar1 olarak tanimlanabilir.
Lau ve Lee (1999) galigmasinda markayr sevmenin markaya duyulan giiven ile
pozitif iligkiye sahip oldugunu belirtmistir. Yine aymi calismada giiven marka
baglilig1 ile iligkili bulundugundan markayr sevmenin marka bagliligimi dolayl

yoldan etkiledigi sOylenebilir.

10. Magaza Baghhg

Dagitim kanali igerisinde perakendeciler nihai misteri ile kars1 karsiya
gelmektedir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini saglama siirecinde perakendecilerin
secimi ve yoOnetimi temel pazarlama faaliyetlerinden biri olarak tanimlanmaktadir.
(Yoo, Donthu ve Lee, 2000, 199) Magaza baglilig1, miisterilerin olumlu tutuma sahip
olduklar1 bir magazadan aligveris yapmayi1 aligkanlik haline getirmis olmalari
seklinde tanimlanabilir (Tek ve Orel, 2006, 186) Bu baglilikta iiriin ya da marka
baghiligindan farkli olarak aligveris yapilan yere bagliliktan s6z edilmektedir
Magaza bagliligin1 etkileyen fiyat diizeyi, satis elemanina baglilik, satig elemaninin
ilgisi, konum, hizmet kalitesi, magaza atmosferi, magazanin ¢aligma saatleri, stok
dis1 trlinlerin sayisinin azlhigr gibi pek cok faktdr bulunmaktadir. (Ercis, Yilmaz,
Unal ve Can, 2007, 162-164) Fakat bu boliim &zellikle marka baglihgina

odaklandigindan sadece magaza baglilig1 ve marka baglhlig iligskisine deginilecektir.
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Literatiirde magaza baglhiliginin marka baglilig: ile etkilesimi arastirmacilarin
ele aldiklar1 konulardan biridir. Carman’in (1970, 73) ¢aligmalar1 magaza bagliliginin
marka bagliligi i¢in bir Onciil oldugunu ve belirleyici bir nitelik tasidigini

gostermektedir.

Magaza imaji ile iiriin arasindaki tutarlilik eger o iiriin o0 magazada ulasilabilir
durumda ise marka bagliligin1 destekler niteliktedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000, 199)
Tranberg ve Hansen (1986), magaza baglilig1 ile marka baglilig1 arasinda bir iliski
oldugunu, magaza bagllig1 olanlarin marka bagliligina sahip olma egilimi iginde
olduklarmi belirtmistir. Eger tiiketiciler az sayida magazaya odaklanirlar ise ayni
markalar ile karsilama olasiliklar1 artmaktadir. Bu nedenle magaza baghligi marka

bagliligim etkileyebilir.

Cunningham ise 1956 tarihli calismasinda magaza bagliligi ile marka
baglilig1 arasinda bir iligki bulunmadig1 sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Cunningham
1961 yilinda yayimlanan ¢aligmasinda magaza baghligt ve marka baglilig
kavramlarin1 birarada ele almistir. Magaza bagliliginin gida harcamalar1 arasinda
diisiik diizeyde iliski oldugu, ailelerin zincir magazalara daha fazla bagh oldugu,
magaza baglhilhigi olanlarin 6zel marka baghliklarimin da daha yiiksek oldugu
calismanin bulgularidir. Miisterilerin magaza baglilig1 perakendeciler igin pazarlik

glicll yarattig1 i¢in 6nem tagimaktadir.

11. Fiyat

Tranberg ve Hansen’in (1986) calismasinda yiiksek fiyatli iiriinlerde daha
fazla sayida marka bagliligi olan katilimcilarin gézlemlendigi sonucunu bulmustur.
Yiiksek fiyath drlinlere daha fazla baglilik duyulmas: algilanan risk ile
iliskilendirilmektedir. Ozellikle algilanan finansal riskin diisiik oldugu durumlarda,
marka tliketiciyi eskisi gibi memnun etmediginde, tiiketici marka degistirme
davranisi gosterbilmektedir (Yilmaz, 2005, 259). Buna ek olarak markay1 degistirme

maliyetleri de tiiketiciler tarafindan goz Oniinde bulundurulmaktadir. Livesey’in
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(1973) calismasinda da fiyat kiralama sézlesmelerinin son bulmasina neden olan
konular arasinda tanimlanmaktadir ve markaya bagli olmama sonucunu ortaya

¢ikarmaktadir.

Cunningham (1956) wverilen o6zel fiyat tekliflerinin marka bagliligim
yonlendirdigini belirtmistir. Diisiik marka bagliligi indirim dénemindeki satiglar ile
iliskilendirilmistir.

Newman ve Werbel (1973) yaptiklar ¢aligmada katilimcilara gecen senede
finansal durumlarinda herhangi bir degisiklik yasayip yasamadiklarini ve gelecek
seneye iliskin bir degisiklik bekleyip beklemediklerini sormuslar ve bu soruya
verilen yanitlar1 marka baglhilig: ile iliskilendirmislerdir. Yapilan analiz sonucunda
finansal durumunda degisiklik yasayan ya da degisiklik beklentisi i¢inde olanlar,
herhangi bir degisim yasamayanlara ya da degisim beklentisi i¢inde olmayanlara
gore daha az baglilik gdstermektedir. Fakat analiz sonuglar1 bu iliskinin ¢cok kuvvetli

olmadigini1 géstermektedir.

Newman ve Werbel’in (1973) yaptiklart calismada gelistirdikleri
hipotezlerden biri de “marka baglhiliginin {iriine daha az para 6deyenlerde daha ¢ok
para ddeyenlere gore daha diisiik oldugu”dur. Aragtirmanin sonuglar1 bu hipotezi

destekler yondedir.

Alkibay (2005) spor kuliiplerinin taraftar iligkileri yolu ile marka degeri
yaratmalar1 lizerine yaptig1 ¢alismasinda katilimcilarin “mag biletleri ne kadar pahali
olursa olsun fedakarlik eder maca giderim” ve “takimima destek olmak i¢in pahali
olsa da lisansli forma, bayrak, atki gibi {iriinleri satin alirnm” ifadelerine katilma
diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna ulagsmistir. Dolayis1 ile bu ifadelere katilma
diizeyleri diisiik olan taraftarlarin fiyat duyarliliklariin yiiksek oldugu ve kuliiplerine
gercek baghilik duymadiklari sdylenebilir bu da spor kuliiplerinin marka degerini

olumsuz yonde etkilemektedir.
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12. Mense Ulkesi

Thakor ve Katsanis (1997) tarafindan mense iilke, lriiniin yapildig: tlke
olarak tanimlanmaktadir ve tiiketici algisin1 ve marka imajimi etkilemektedir. Pappu,
Quester ve Cooksey (2006) caligmalarinda tiiketici bazli marka sermayesi ile mense
iilkesi kavramini iliskilendirmis, otomobil ve televizyon iiriinleri icin bir arastirma
tasarimlamistir. Pappu, Quester ve Cooksey (2006) mense iilkesi kavramini {iriin
kategorisi ve markalar icin ayr1 ayri incelemislerdir. Bunun yanisira marka baglilig
ile benzer sekilde tiiketiciler iilke baglilig1 da gosterebilmektedirler. Bu c¢alismada
marka bagliliginin mense iilkesi ile iliskilendirildigi ¢ok fazla sayida calisma
olmadig: belirtilmektedir ve mense iilkesinin marka sermayesinin boyutlarindan biri
olan marka baglilig ile iliskili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Marka bagliligi {iriin
kategorilerine gore de farklilik gdstermektedir, televizyon firiin kategorisindeki
baglilik diizeyi otomobil kategorisindekine gore daha yiiksektir. Buna ek olarak bu
caligmada, ililke baghligi olan kisilerin o iilke menseli markalara da bagli olma
egiliminde oldugudur. Kola pazarinda yapilan bir ¢caligmada da yerel olma satin alimi
giliclendiren en O6nemli faktorlerden biri olarak tanimlanmaktadir (Ulas ve Arslan,

2006)

13. Sosyal Sorumluluk

Amaca yonelik pazarlamanin iki temel hedefi bulunmaktadir. Bunlar, sosyal
bir amac1 desteklemek ve pazarlama faaliyetlerinin performansini arttirmaktir (Brink,
Odekerken-Schroder ve Pauwels, 2006, 16) Brink, Odekerken-Schroder ve Pauwels
(2006) galismalarinda amaca yonelik pazarlama ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
incelemisler, iirlin ilgilenim diizeyini de diizenleyici degisken olarak ele almislardir.
Amaca yonelik pazarlamay taktiksel ve stratejik olarak iki baglikta ele alan yazarlar,
bu ayrimi yapabilmek icin amac¢ ile firmanin faaliyetleri arasindaki uyumu,
kampanyanin siiresini, kampanyanin uygulanabilmesi i¢in ayrilan kaynaklar1 ve
yoOnetimin siirece ne diizeyde dahil oldugunu dort temel kriter olarak belirlemistir.
Eger bu kriterler diisliik diizeyde karsilaniyorsa o zaman amaca yonelik taktiksel

pazarlamadan, yiiksek diizeyde karsilaniyorsa amaca yonelik stratejik pazarlamadan
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s6z edilmektedir. Oncelikle bu calisma, amaca yonelik pazarlamanin marka
bagliligin1 olumlu sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bunun yanisira, amaca
yonelik stratejik pazarlama taktiksel pazarlamaya gore marka bagliligi {izerinde daha
etkindir. Marka baglilig1 tizerinde belirlenen dort kriterden sadece kampanyanin
siiresi marka baglilig1 ile anlamh bir iligkiye sahiptir. Yiiksek ilgilenimin oldugu
iirinlerde amaca yonelik pazarlamanin marka bagliligi tizerinde etkisi
gozlemlenemezken, diisiik ilgilenimli irlinlerde amaca yonelik pazarlama marka

bagliligi ile iligkilidir.

14. Zaman

Zaman ve marka baglilig: iliskisini inceleyen ¢alismalar zaman siirecinde
marka baglilig1 diizeyinin degismedigini ve azaldigini destekler yonde karsit goriisler
ortaya koymaktadir. Giiniimiizde, marka bagliliginin 6rnegin ucuz bolgesel ve dzel
markal1 {irlinlerin popiilerliginin artmasi gibi nedenler ile azaldig1 diisiiniillmektedir.
Bu nedenle, Dekimpe, Steenkamp, Mellens ve Abeele (1997) marka bagliliginin 21
irlin kategorisinde zaman iginde azalip azalmadigimi arastirmislardir. Bu
arastirmanin sonuglari, marka baglhliginin zaman siirecinde azaldigi goriisiinii
desteklememektedir. Marka bagliliginda kisa donemli degisimler goriilebilmekte
fakat kisa donemli degisikliklerde zaman siirecinde artis goriilmemektedir. Yine bazi
caligmalar, tercihlerin zaman igerisinde pekistigini belirtmektedir. (Bayus, 1992, 23).
Benzer sekilde, Eskildsen, Kristensen, Juhl ve @Ostergaard (2004) tarafindan yapilan
aragtirmada cep telefonu, banka ve siipermarket sektorlerinde genisletilmis
performans memnuniyet indeksi modeli kullanilmig ve marka baglilig1 iizerindeki
etkinin sektorler arasinda ve farkli zaman dilimlerinde paralellik gosterdigi sonucu

ortaya ¢ikmistir.

Duwors ve Haines (1990) ise yaptiklar1 ¢alismada olay tarihi ¢éziimlemesi
kullanarak marka bagliligiin zaman siirecinde degisip degismedigini test etmisler ve
marka bagliliginin zaman i¢inde degistigi sonucuna ulasmiglardir. Yapilan ¢calismada
hemen hemen tiim katilimcilar (hanehalki bazinda) belli zaman siiresince bir ya da az

sayida birka¢ markay1 satin alirken o zaman siireci sonunda diger markalar1 da
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denemektedirler. Bu, marka baghiligimin degisen, dinamik bir yapist oldugunu
gostermektedir. Bu konuda yapilan caligmalarin farkli gortisleri ortaya koymasi,
pazarlama yoneticilerinin pazar1 devamli, sik araliklarla izlemesi gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir. Buna ek olarak pazarda gelisecek rekabetci tehditlere ya da firsatlara
hizli yamit verilebilmesi icin, tutundurma stratejilerine Onem verilmesi

Onerilmektedir.

G. Pazarlama Stratejileri ve Marka Baghhg

Isletmelerin dort temel amac1 bulunmaktadir. Bunlar, arasira satin alim yapan
miisterileri tekrarli satin alim yapan misteriler haline doniistiirmek, tekrarli satin
alim yapan miisterilerin satin aldiklar1 miktar1 arttirmak, rakiplerin miisterilerini
kendi markasma c¢ekmek, yiliksek diizeydeki tekrarli satin alimi1 kurmaktir. Bu dort
amag, tek bir temel amacin farkli ifadeleridir. Bu temel amac pazar payini korumak
ve arttirmaktir. (Jacoby ve Chestnut, 1978, 1) Firmalar bu nihai amaca ulagsmak ve
tiketicilerin firma ile baglarim1 kuvvetlendirmek amaci ile g¢esitli pazarlama
stratejileri izlemektedirler. Marka baglhiliginin diizeyi pazarlama stratejilerinin basari
Olciitii olarak kullanilmakta ve ayrica marka degerine ve nihai olarak da pazar payina
katkida bulunmaktadir (Knox ve Walker, 2001, 111). Bunun yanisira baglilik egilimi
olan yada marka baghligi olan miisterileri belirlemek pazarlama stratejilerini de
belirlemek agisindan 6nemlidir ve pazarlama aragtirmalarinin da Onemli bir

konusunu olusturmaktadir (Cunningham, 1956, 116).

Bu boliimde marka baghlhigint olusturacak ve koruyacak pazarlama
stratejileri, pazarlama karmasi elemanlar1 c¢ergevesinde aktarilacaktir. Fakat bu
stratejilerin gelistirilmesinden once yapilmasi gereken pazarin bdliimlendirilmesi
hedef pazarin ya da pazarlarin se¢ilmesidir. Bu nedenle, marka baghiliginin pazar
bolimlendirmede kullanimi ele alinmasi1 gereken ve pazarlama strejilerinin dogru
belirlenmesi i¢in 6nemli olan konulardan biridir. Pazar boéliimlemeye iliskin Jacoby

ve Chestnut (1978, 102-105) tarafindan hazirlanan 6rnek sekil 15°de goriilmektedir.
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Sekil 15: Marka Baghhg ve Pazar Boliimlendirmesinde Kullanimi Uzerine Bir

Ornek
A Markasma Iliskin Satm Alma Daviams
(t zamanmda)
|
AMarkasma Satin Alanlar AMakasma Samn Almayanlar
A ] h h
Uriinil Satw Diger Markalan Telkrarh Diger Markalary Telrarh
i l_' amm Satmm Al Yapan Faleat Satm Al Yapan ve Marka
Almayanlar MarkaBaghhés Olmayanlar Bazhhzé Olanlar
A MarkasmiTekrarh Satm A MarkasmTekrarh Satm B ﬁ;ﬂ““‘}g\?l35fk§d?
Al Yapan Fakat Marka Alun Yapan ve Marka FrlenLn ed L

Baghhg@n Ol ayanla

Baghhg Olanlar

Karsismda A Markasun
Satm Alanlar

—

——

}

Tek Marka Coklu Marka Tek Marka Coklu Marka Diger Markalar: Telaarh Satm Ne Diger Markalan Telorarh
Satm Al Satm Al Satm Al Satm Al Almn Yapan yva da Diger Satm Al Yapan Ne de Diger
Yapanhr Yapanlar Yapanlar Yapanlar Markalara Baghha Olanlar Markalara Baghha Olanlar
. Diger
MD'é“ Marlgkaya
arkava Bagh
Ragh Olanlar Olmayanlar

Kaynak: Jacoby, Jacob ve Chestnut, Robert W. (1978). Brand Loyalty Measurement and
Management. New York: John Wiley & Sons, s.103.

Sekil 15’e gore, A markasini satin alanlar ve almayanlar olarak iki temel grup
bulunmaktadir. A markasint satin almayanlar {riinii hi¢ kullanmayan kisiler
olabilecegi gibi, rakip markay1 tekrarli satin alan ama baghilik diizeyleri diisiik
tiikketiciler ya da rakip markay1 tekrarli satin alan ve rakip markaya baghlik diizeyleri
yiiksek tiiketiciler olabilir. Ornegin bu pazar boliimii igin tiiketicilerin rakiplerine
ragmen A markasinin tercih edilmesini saglayacak ayirt edici bir neden bulunmali ve

bu neden dogru iletisim kanallari ile tiiketicilere ulagtirilmalidir.

Ikinci temel grup A markasim satin alanlardir. Bu grup, A markasini tekrar

satin alan ama baglilik diizeyi diistik tiiketiciler, A markasini tekrar satin alan ve
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baglilik diizeyi yiiksek tiiketiciler olarak alt gruplara ayrilabilir. Bunun yanisira, bu
grup altinda yer alan diger bir alt grup ister baska markalar i¢in tekrarli satin alim
yapsin ya da yapmasin A markasini tekrarli satin alim yapmayan fakat durumsal
faktorlere bagl olarak rassal sekilde A markasini satin alanlardan olugsmaktadir. Bu
alt gruba 6rnek olarak, B markasini satin almay1 tercih eden, evine acil bir misafir
gelecegi icin aligverise ¢ikmis olan fakat B markasinin markette bulunmadigim fark
edince tesadiifi olarak goziine ¢aran A markasini satin alan miisteri verilebilir. Bir alt
diizeyde ise marka baglilig1 olsun ya da olmasin A markasin tekrar satin alanlar tek
marka satin alimi1 yapanlar ya da g¢oklu marka satin alimi yapanlar olarak
siniflandirilabilmektedir. Bu boliimlendirmede her grup igin izlenecek pazarlama
stratejileri  grubun niteliklerine uygun olarak tasarimlanmasi biiyilk 6nem

tasimaktadir.

Aaker de baglilik temelli pazar boliimlendirmesi yapilabilecegini ifade etmis
ve pazar boliimlerini miisteri olmayanlar (rakip markalar1 satin alanlar ya da iiriin
kategorisinden herhangi bir iiriin almayanlar), fiyata baglh degistirme karar1 verenler
(fiyat duyarliligl olanlar), pasif diizeyde bagliliklar1 olanlar (bir nedene bagh
olmaksizin aliskanliga bagli satin alim yapanlar), tarafsiz gézlemciler (iki ya da daha
fazla marka arsinda kayitsiz kalanlar) ve markaya gonilden bagl olanlar seklinde

siniflandirmistir (Aaker, 1996, 22).

Bandyopadhyay ve Martell de (2007) yaptiklar1 calismada tek marka
kullanicilari, ¢oklu marka kullanicilar1 ve markayr kullanmayanlar seklinde bir
boliimlendirme yapmislar ve bu boliimlendirmenin pazarlama ydneticileri tarafindan
her bolime o6zgili stratejiler belirlemesinde kullanilabilecegini belirtmislerdir.
Ornegin tek marka kullanicilar1 igin pazara niifuz etme stratejileri, coklu marka
kullanicilan i¢in karsilastirmali reklamlar gibi uygulamalar ile markanin rakiplere
gore stiinliiklerini vurgulama ve kullanict1 olmayanlarin kendi markalarini

denemelerini saglamak i¢in ise bedava iiriin gibi satis gelistirme stratjileri izlenebilir.
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1. Uriin ile Tlgili Stratejiler

Marka baghligi yaratmak icin saglanmasi gereken temel unsurlardan biri
markaya dogru bir sebep ile iliskilendirmektir. Bu sebep, iiriiniin islevini dogru
sekilde yerine getirmesi olabilir. Tom Peters Maytag’in basart sirrim1 miisteriye
calisan, camasirlar1 yikayan camasir makineleri sunmak olarak agiklamaktadir. Uriin
ya da hizmetin islevini beklenen sekilde yerine getirmesi baglilik igin temel
unsurlardan biridir. (Aaker, 1991, 50) Bu islevi dogru sekilde yerine getirmeme ise
markay1 degistirme olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisi ile iirline iligkin
planlamanin dogru yapilmasi; stratejik hedefler c¢ercevesinde tiim firma
faaliyetlerinin ¢iktis1 olarak kabul edilen {iriin ve {riine iligkin pazarlama
stratejilerinin dogru belirlenmesi firmalar icin biiyiik 5nem tasimaktadir (Once, 1991,
52). Knox ve Walker (2001) ¢alismalariin bulgularinda marka bagliligi olan grup
icin “iiriiniin kalitesi ve 6zelliklerindeki yetersizlikler”in en fazla dile getirilen marka
degistirme nedenlerinden biri oldugunu belirtmigtir. McGoldrick ve Andre (1997) de
bu sonucu destekleyen sonuglar bulmuglardir. Bandyopadhyay ve Martell (2007)
calismalarinda dis macunu {iriinii i¢in tek marka kullanicilarinin kalite ve islevselligi
en 6nemli 6zellikler olarak degerlendirildigini belirtmektedir. Bu durumda islevsellik
ve kalite algisin1 gelistirmenin {riiniin pazarlanmasin1 destekleyecegi sonucunu
ortaya ¢ikartmaktadir. Livesey (1973), televizyon kiralama pazarinda markaya bagh
olmaya ve olmamaya neden olacak faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Marka
bagliliginin olusmasint engelleyen en Onemli unsurlar {riinlerin kalitesi ve
memnuniyetsizlik yaratan hizmettir. Bu basliklar ile ilgili belirtilen iki énemli ifade
“istenen hizmet ile ilgili yanitin gecikmesi” ve “servis hizmeti sonrasi ayni sorunun
tekrarlamasi ya da siirmesi” seklindedir. Ev aletleri sektoriinde yapilan bir ¢aligmada
ise marka tercihini en c¢ok etkileyenler faktdrler, satig sonrasi hizmetler, kullanildig:
siiredeki fayda, onarilma hizi, kalite, enerji tasarrufu saglayan o6zellikler olarak
belirlenmistir (Lin, Wu ve Wang, 2000, 288). Bu calismada da {iriin ile ilgili
ozelliklerin O6nemi goriilmektedir. Wood (2004) ise calismasinda 18-24 yas
grubunda, kahve, kot pantolon gibi iiriin kategorilerinde kalitenin marka tercihini
etkileyen en Onemli faktdr oldugu sonucuna ulagmustir. Bayraktaroglu (2004)

calismasinda hazir kahve markalarina duyulan baglilig1 incelemis ve marka tercihine
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etki eden oOzelliklerden tat-koku, saglikli olmasi, bulunabilirlik, paket kullanisliligi,
goriiniis Ozelliklerinin marka baglilig1 yiiksek olan katilimcilarin marka tercihinde
daha etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Goriildiigi iizere “bulunabilirlik” hari¢ diger
tim Ozellikler iirlin ile iliskili 6zelliklerdir. Bazi caligmalar ise {iriine iliskin
ozellikllerin dogrudan degil de markaya duyulan giiveni etkileme, markanin yarattig1
duygusal etkiyi kuvvetlendirme gibi yollar ile dolayli yoldan marka baglhiligini
etkiledigi goriisiindedir. Ornegin, Chiou ve Droge’ye (2006) gdre hizmet kalitesi
giiven ve genel memnuniyeti etkilemektedir. Giivenin ve genel memnuniyetin ise
tutumsal baglilig: etkiledigi sonucu bulundugundan hizmet kalitesinin dolayli olarak

tutumsal baglilig: etkiledigi sdylenebilmektedir.

Lau ve Lee (1999) caligmasinda markay1 sevmenin marka bagliligim1 dolayl
yoldan etkiledigini belirtmektedir. Markay1 sevme, iirliniin paketi tasarimi ve tarzi ile
yakindan iligkilidir. Pazarlama yoneticileri, aragtirma ve gelistirme boliimlerinin yeni
iirin gelistirirken sadece teknik ozelliklere degil iirlinlin estetik ozelliklerine de
odaklandigindan emin olmasi gerekmektedir. Ayrica markayr misterilerin

hatiralarinda yer edinebilir kilmak da 6nemli bir markay1 sevdirme yontemidir.

Uriiniin temel islevini yerine getirmesi yanisira marka bagliligi, iiriine
markay1 rakiplerinden ayiracak yeni degerler katmak yolu ile de saglanabilir.
(Edmondson, 1994; aktaran Palumbo ve Herbig, 2000, 121) Deger yaratma
stratejisinin temel noktasi, miisterinin neyi degerli buldugunu dogru analiz etmektir.
Deger yaratilirken firmanin bagimsiz kararlar verebilecek olmasi, rekabetci
kazanimlarin deger yaratma siirecinin tek amaci gibi goriilmemesi, deger yaratma
sirecine siireklilik kazandirilmis olmasi ve gegerli pazarlama arastirmalar

yontemlerinin gelistirlmesi temel adimlardir. (Weilbacher, 1993, 195-196)

Jensen ve Hansen (2006) markay1 rakip markalardan farklilagtirmanin marka
bagliligit  yaratacak Onemli stratejilerden biri  oldugunu belirtmektedir.
Uriiniin/hizmetin/markanin farklilagtirilmasi stratejisi, firmanin kendi
iiriinlerini/hizmetlerini/markalarmi1  fiziksel ve psikolojik olarak rakiplerinin

iiriinlerinden/hizmetlerinden/markalarindan ayirma cabasina yoneliktir (Tathdil ve
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Oktav, 1992, 102). Markay1 farklilastirmak igin kullanilacak stratejilerden biri
triin/hizmetin  tiiketicinin ~ fonksiyonel ihtiyaclarin1  karsilayacak  sekilde
tasarimlamaktir. Tiketici davranigini tahammiil edisten isteklilige doniistiirmek
sunulacak bir riin 6zelligi ya da bir hizmet ile saglanabilir (Aaker, 1991, 52)
Ornegin Subway markast iiriinlerini tat, saglikli besin degeri ve ¢esitlilik unsurlarini
bir arada sunarak farklilagtirmaktadir. Bunun yanisira, markay1 farklilagtirmak icin
marka betimleme de kullanilabilmektedir. Marka betimleme, markanin kim
tarafindan hangi kosullarda kullanildiginin tiiketiciye aktarilmasidir. Ornegin
Subway iriinlerini yiyerek 10 kilo zayiflayan bir kigsi markanin hangi noktada
farklilagtiginm1  tiiketicilere daha etkin anlatacaktir. Farklilasma stratejileri
olusturulurken dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalar, tiiketicinin arzu edecegi
farklilagmalar1 olusturmak ve bunlart dogru zamanda ve yerde tiiketici ile

bulusturmaktir. (Keller, Sternthal ve Tybout, 2002, 83-85)

Uriin ile ilgili stratejilerden biri de mense iilkesinin marka bagliligi
tizerindeki etkisi goz Oniine alinarak iiretim yerinin sec¢imi ile ilgilidir. Firmalar
genellikle menge iilkesinin etkisini ikinci plana atarak karsilastirmali iistiinliik ve
maliyet avantajlar1 temelinde karar vermektedirler (Jaffe ve Nebenzahl, 2001, 21;
aktaran Pappu, Quester ve Cooksey, 2006, 710) . Fakat 6rmegin Pappu, Quester ve
Cooksey (2006) calismalarinda iilke baghiligimin ve mense tilkesinin marka baglilig
ile iligkili oldugunu ortaya koymaktadirlar. Bu acidan bakildiginda, iiretim yeri
secilirken maliyet avantajlar1 yanisira, segilen iilkenin marka sermayesi iizerinde

yaratacag1 olumsuz etki de goz ardi edilmemelidir.

2. Fiyat ile Ilgili Stratejiler

Marka baglilig1 olan miisterilerin fiyat degisimlerine daha az duyarli oldugu
belirtilmektedir. Diger bir ifade ile, gergek marka bagliligi olan miisteriler i¢in rakip
firmanin sunacagi fiyat avantajlar1 degistirme davranigina neden olmamaktadir.
Ornegin marka baglilig1 olan miisterilere marka tercihini degistirtmek igin baglilig:
olmayanlara gore daha fazla indirim yapilmasit gerekmektedir. (Baldinger ve

Rubinson, 1996, 22) Kabaday1 ve Aygiin (2007) tarafindan yapilan ¢alisma da marka
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baglilig1 olan miisterilerin fiyat toleransinin da yiiksek oldugunu, yani fiyattaki
degisimlerin marka baglhilig1 yiiksek olan kisilerin satin alma davranigimni
degistirmeyecegini gostermektedir. Marka bagliliginin en 6nemli ¢iktilarindan birisi
de firmaya marjinal maliyetlerinin {izerinde bir fiyat belirleme olanagi saglamasidir

(Ozer ve Aydin, 2004, 160)

Promosyonel (Tutundurma Yonlil) fiyatlandirma marka baglhiligindan ¢ok
marka degistirme karar1 iizerinde etkili olmaktadir. Pek ¢ok arastirma promosyonel
fiyatlandirmanin kisa donemli satis arttirma stratejisi ¢ergevesinde planlandigini
belirtmektedir (Ha, 1998, 52). Sunulan fiyat faydasi bittikten sonra eger iirlin
tiikketicinin beklentilerini karsilamiyorsa tiiketici o markay1 tekrar satin almayacaktir.
(Yoo, Donthu ve Lee, 2000, 200) Bunun yanisira promosyonel fiyatlandirma
stratejilerinin kisa vadeli ve bilingsiz kullamimi ve siklikla tekrarlanmasi markaya
baghilik duyan miisterilerin markaya karst tutumunu da olumsuz yoOnde

etkileyebilmektedir (Ozgiil ve Once, 2005, 268).

Sekil 16: Marka Tercihleri ve Fiyat Duyarhhg Acisindan Tiiketici Kategorileri

Marka Tercihi

(Giiglii)
a
Sistemi Marka
Yenmek Baghhg
Isteyenler Olanlar
Fivat Duvarhligy Fivat Duvarhhgy
(Yiiksek) T (Digik)
Ucuzluk
Arayanlar Duyarsizlar
r
Marka Tercihi
(Zavif)

Kaynak: Meer, David, (1995). System Beater, Brand Loyals and Deal Shoppers: New Insights into
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Sekil 16°’da marka tercihi ve fiyat duyarliligi boyutlar1 kullanilarak tiiketici
kategorileri belirlenmistir. Buna goére giiclii marka tercihi olup fiyat duyarliliklart
diisiik olanlar marka baglilig1 olan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Yine giiclii
marka tercihine sahip olup fiyat duyarliligi yiiksek olan grup ise sistemi yenmek
isteyenler (system beaters) olarak adlandirilmaktadir. Bu tiiketicilerin hangi markay1
satin alacaklarina iliskin kararliliklar1 marka baghiligi olanlar kadar kesin degildir.
Promosyonel fiyatlama stratejisinin bu tiiketici grubu {iizerindeki etkisi marka
baglilig1 olanlara gére daha fazladir. Marka tercihi zayif olan tiiketiciler ise fiyat
duyarhiliklarina gore ucuzluk arayanlar ve duyarsizlar olarak iki grupta toplanmstir.

(Calik, 1997, 119)

3. Dagitim ile Qlgili Stratejiler

Marka bagliligi ve dagitim kavramlar bir arada ele alindiginda en 6nemli
konulardan biri aranan markanin magazada bulunmamasi durumunda tiiketicinin
verecegi tepkilerdir. Bu tepkiler, Peckham (1963) tarafindan ikame markay1 tercih
etme, ayni markanin bagka bir {iriinlinli satin alma ya da {irlinii satin almama seklinde
ii¢ baslik altinda siniflandirilmistir (Aktaran Rani ve Velayudhan, 2008, 260) Knox
ve Walker (2001) calismalarmin bulgularinda markanin magazanin stogunda
bulunmamasmin en fazla dile getirilen marka degistirme nedeni oldugunu
belirtmistir. Dubois ve Laurent’in (1999) calismasinda katilimcilar, en sik satin
aldiklar1 markay1 markette bulamadiklarinda diisiik oranda bu markay1 bulabilmek
icin caba harcamaktadirlar. Fakat incelenen iriinler arasinda kahve bu
degerlendirmede bir Olclide farklilik gdstermekte ve katilimcilarin %56°s1 markette
aradiklart marka yoksa bile en sik satin aldiklar1 markayr satin almaktan
vazgecmeyeceklerini  belirtmektedirler. Bu durum, kahve iirlin kategorisinde
tiikketicilerin marka baghiliginin bulundugunun bir gostergesidir. Dolayis1 ile bazi
iiriinler icin {riiniin perakendecinin stogunda bulunmamasi1 marka degistirme nedeni
olarak tanimlanabilmektedir. Ama marka baglilig1 var ise tiiketiciler aradiklar1 marka
magazanin stogunda bulunmasa bile tercih ettikleri marka yerine bir bagska markay1
almay1 tercih etmemektedirler. Fakat 6zellikle ¢oklu marka kullanicilar igin ya da

tek marka kullanicis1 olup markaya karsi tutumu zayif olanlar i¢in satin alma
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noktasinda markaya ulagamama marka degistirmeye ve bir bagka markanin satin
alinmasina neden olmaktadir (Bandyopadhyay ve Martell, 42-43). Bu nedenle, bu
miisteri grubunu koruyabilmek i¢in firmanin dagitim stratejilerinin etkinligi biiytik

Onem tasimaktadir.

Perakendeci agisindan bakildiginda ise marka bagliligi olan miisteri icin
aradiklar1 markanin perakendeci magazada bulunmamasi o magazaya karsi olumsuz
bir tutum yaratabilmektedir. Rani ve Velayudhan’in (2008) ¢alismasinin bulgular1 bu

diisiinceyi destekler niteliktedir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000) yaptiklar1 ¢alismada pazarlama karmasi
elemanlarindan yaygin dagitim kanali yapilandirmasinin marka baglilig: iizerindeki
etkisini incelemistir. Bulgular, arastirmacilarin hipotezini destekler niteliktedir.
Dagitim agini genigleterek iiriinleri daha kolay ulagilabilir hale getirmek, dagitim ile
ilgili sunulan hizmeti hizli ve ulasilabilir olmasim saglamak miisteri memnuniyeti

arttirmak yolu ile marka baglilig1 izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

4. Pazarlama iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletisimi stratejileri gii¢lii bir marka sermayesi ve baglhlig1 yaratma
stirecinde kritik dneme sahiptir. Shimp (2007, 148) tarafinda pazarlama iletisiminin
etkilerine iliskin olusturulan hiyerarside ilk hedef marka farkindaligi olarak

tanimlanirken, nihai hedefi marka baglilig1 olusturmaktir.

Miisterinin markay1 degistirmek igin bir nedeni olmalidir ve firmalarin
yapmasi gereken miisteriyi markay1 degistirme nedenlerinden uzak tutmaktir.
Firmalar zaman zaman miisterilerine kars1 6zensiz ve sorumluluk sahibi olmayan bir
sekilde davranabilmektedirler. Oysa marka bagliliginda amag¢ olumlu etkilesime
sahip olmaktir. Olumlu etkilesimdeki iki temel unsur egitim ve kiiltiirdiir. (Aaker,
1991, 50) Ozellikle miisterinin firma ile dogrudan temas ettigi noktalarda ve hizmet
sektoriinde olumlu etkilesimi saglamak daha da onem kazanmaktadir. Bu amagla,

satis personelinin, c¢agr1 merkezi ¢alisanlarinin dogru sekilde egitilmeleri ve
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verdikleri hizmetin kontrolii saglanabilir. Ozellikle miisteri ile dogrudan temas
saglayacak calisanlara farkli miisterilere nasil yanit vereceklerine dair egitim verilirse
olumsuz miisteri etkilesimleri iist diizeyde engellenebilir. Satis personelinin bilgi
donaniminin arttirilmasi ve miisteri ile dogru iletisimi kurabilmesi miisteriler icin
karar verme siirecinde bir degerlendirme kriteri olmakta ve miisterinin bu kriteri en
iyi sekilde saglayan markay1 tercih etmesine neden olmaktadir (Davis, 2000, 170).
Bunun yanisira, satig personelinin misterilere iliskin takipleri de etkin sekilde
ylriitmesi ve bu konuda egitilmesi onem tagimaktadir. Zaman zaman firmanin
mevcut miisterilerinde kayiplar yasanabilmektedir. Bu kayiplarin nedenleri satis
personeli tarafindan dogru analiz edilmeli ve firmaya iletilmelidir. Miisteriler ile
gelistirilen olumlu iletisim, bu kayiplarin en aza indirilmesinde ya da kayiplarin
nedenleri belirlenerek gelistirilecek stratejiler ile tekrar kazandirilmasinda etkili

olmaktadir. (Once, 2002, 98)

Bloemer ve Kasper (1995) acik ve belirgin miisteri degerlendirmeleri ile
ortaya konan gizli olmayan memnuniyetin ger¢cek marka baglilig1 izerindeki olumlu
etkisini ortaya koymustur. Bu noktadan yola ¢ikarak, miisterileri marka tercihlerine
ve memnuniyetlerine iligkin agik degerlendirmeler yapmalar1 i¢in tesvik etmek
marka bagliligim1 kuvvetlendirecektir. Fornell, Johnson, Anderson, Cha ve Bryant
(1996, 9) calismalarinda Amerikan miisteri memnuniyet endeksini incelemislerdir.
Amerikan miisteri memnuniyeti endeksinin miisteri memnuniyetinin nihai sonucu
baglilik olarak tanimlanmaktadir ve bagliliga dogrudan etki eden faktorlerden biri de
miisteri sikayetleri olarak belirlenmistir. Bu nedenle, firmalarin miisteri sikayetlerini

etkin bicimde yonetmeleri 6nem tagimaktadir.

Baglilik, miisteriye deger sunmak ve sunulan degeri hatirlanabilir kilmak
yolu ile saglanabilmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000, 122) Tranberg ve Hansen’in
(1986) calismasinda iiriiniin pazara niifus etme diizeyi arttiginda daha fazla sayida
marka baglilig1 olan katilimcilarin gézlemlendigi sonucunu bulmustur. Pazara niifuz

edebilmek i¢in tutundurma stratejileri etkin olarak kullanilabilir.
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Kim, Han, Park (2001) agizdan agiza iletisimin marka baglilig1 ile anlamli bir
iliskiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Dick ve Basu (1994) da baglilik diizeyi
yiiksek miisteriler arasinda olumlu yonde bir agizdan agiza iletisim oldugunu
belirtmislerdir. Marka bagliligi markaya duyulan giiveni arttirmakta, bu durum da
markaya iliskin olumlu agizdan agiza iletisimi desteklemektedir. Markaya giivenen
tiikketici markay1 tanidigi kisilere anlatmaktan ¢ekinmeyecektir. Bu sekilde markanin
popiilaritesi de artmaktadir. (Amine, 1998, 313-314) Bunun yanisira, duyulan giiven,
diisiik fiyat gibi kosullara bagl faktorler nedeni ile marka degistirmeyi reddetmeyi de
engellemektedir. Dolayis1 ile duygusal faydayr vurgulayan reklamlar bu amagla

kullanilabilir (Knox ve Walker, 2001)

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986) marka imajmmin etkin bir sekilde
yonetilmesinin sadece markanin etkin konumlanmasimi saglamadigini; firmanin
pazardaki performansini da arttirdigini belirtmislerdir. Hung tarafindan 2008 yilinda
yapilan ¢aligmada halkla iliskiler kavrami, miisteri odakli bakis agis1 ile ele
almmugtir. Yapilan ¢alismanin sonuglari halkla iligkiler algisi ile marka imaji, marka
imaj1 ile baghlik arasinda dogrudan bir iliski bulundugu yoniindedir. Halkla iliskiler
ile baglilik arasinda dogrudan anlamli bir iliski bulunamadigi, marka imaj1 araciligi
ile halkla iligkilerin baglilik iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Bu noktada
marka imajin1 zenginlestirecek halkla iliskiler stratejilerin izlenmesi firmalara
onerilmektedir. Uniimiizde bilgi kaynaklar1 gesitlenmekte ve tiiketiciler hergiin pek
cok bilgi ile kusatilmaktadirlar. Bu bilgilerin biiyiik boliimii yagsamimizda 6énemli bir
yer tutan reklamlardan gelmektedir. Tiiketiciler bu reklam yogunlu iginde firmanin
verdigi mesaj1 alamayabilir. Bu nedenle, halkla iligkiler diger tutndurma araglarini
tamamlayict bir nitelik tasimaktadir. Marka baghiligi olusturulmasma katki
saglayacak bir halkla iliskiler stratejisi markanin ¢esitli nitelikler, paydaslarin
algilari, markanin vaadleri ile ortiigmelidir. (Clifton, Simmons ve digerleri, 2004,

154-155)
Amine’ye (1998) gore, kotii marka tercihinin olumsuz sonuglarini, markalar

ve rakipler arasindaki farklar1 6n plana ¢ikaran reklamlar marka bagliligini olumlu

yonde etkilemektedir. McGregor (1940) calismasi reklam ile marka baghilig
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arasindaki iligkinin 6nemi tizerinde duran ilk ¢aligmalardan biridir. Reklamin marka
degistirme davranisini marka bagliligina doniistiiren stratejilerden biri olarak
kullanilabilecegini vurgulamistir (Aktaran Jacoby ve Chestnut, 1978, 11). Marka ile
iliskili inan¢ ve tutumlar1 pekistiren reklamlar giicli marka bagliligina katkida
bulanmaktadir (Shimp, 2007). Bunun yanisira, markay1 tiiketiciye sevdirmeyi
amagclayan, tiikketicinin begenecegi marka imajim1 destekleyen iletisim stratejileri de

marka baglilig1 yaratmada rol oynamaktadir.

Imaj ve memnuniyetin marka baghligi {izerindeki etkisi goz Oniinde
bulundurularak, miisteri koruma programlarinin imaj ve memnuniyet odakh
yapilandirilabilir. (Brunner, Stdcklin ve Opwis, 2008) Ornegin imaj icin firmanin
sayginlhigini vurgulayan mesajlar iletilirken, memnuniyet i¢in markay1 tercih eden
diger miisterilerin olumlu geribildirimlerinin internet sitesinde paylasilmasi

saglanabilir.

Cogu firma, etkin bir imaj olusturabilmek i¢in, reklam, dogrudan pazarlama,
halkla iligkiler gibi yontemleri bir arada kullanmaktadir. Fakat yine de marka imajina
iligkin degerlendirme yapilirken kisinin bireysel deneyimlerine dayanarak verdigi
karar reklamda kendisine yoneltiln bir vaadden daha etkili olmaktadir. (Brunner,

Stocklin ve Opwis, 2008, 1098)

Marka memnuniyeti, markaya goniilden baglilik, giiven gibi kavramlarin 6n
plana c¢ikmasit marka baghligi yaratirken sadece standart pazarlama iletigimi
yontemlerinin kullanilmasini yeterli kilmamaktadir. Bu nedenle 6zellikle deneyimsel
pazarlama teknikleri marka ile miisteri arasindaki etkilesimi ve duygusal baglar
gliclendiren bir teknik olarak oOnerilebilmektedir. (Schmitt, 1999; aktaran Esch,
Langner, Schmitt ve Geus, 2006, 103; Joachimsthaler ve Aaeker, 1999, 14)
Deneyimsel pazarlama kavrami, miisteriye keyif veren anilar yaratmaya
dayanmaktadir. Rakiplerden farklilagsma, bagli ve karli miisteriler yaratilmasi ve
rekabet avantaji saglanmasi, misterilerin Uriin ve hizmet ile ilgili siireclere
katillminin saglandigi, duyusal,duygusal, biligsel ve problem ¢6zme deneyimlerini

kapsayan, miisterilerin faaliyetleri incelenerek onlara nasil katkida bulunulacaginin
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diistiniildiigli, iriin ile misterinin iligkilendirildigi bir pazarlama teknigi olan
deneyimsel pazarlamanin olumlu sonuglari olarak ifade edilmektedir. (Giinay, 2008,

64-72)

Reklamlarin genel olarak marka tutumlan ile iliskili oldugu, begenilen
reklamlarin begenilmeyen reklamlara gore daha olumlu marka tutumlar1 yarattigi
goriilmektedir. Begenilen bir reklam olumlu marka tutumuna ve satin alma niyetine
doniigmektedir. (Biel ve Bridgewater, 1990) Cakir (2006) tarafindan yapilan
caligmada da diisiik ilgilenimli 7 marka i¢in reklamin begenilmesi ile marka
tutumlar arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tiiketiciler tercih ettikleri
markalarin siirekli kullanimin1 desteklemek i¢in i¢sel olarak bu siireclere daha yanl
yaklagmaktadirlar. Bu nedenle, eger tiiketcinin marka bagilig1 yiiksek ise, reklama
maruz kalmaya tepkisi de genellikle daha olumlu olmaktadir. Diger bir ifade ile
tiikketicilerin baglilik hissettikleri markalara ait mesajlarin daha olumlu etki ve
davranig olusturmasi beklenmektedir ve marka bagliligi reklama maruz kalmanin

etkisini arttirmaktadir. (Calik, 1997, 114)

Marka bagliligini etkileyecek reklam stratejileri belirlenirken reklamin mesaji
da biiylik 6nem tagimaktadir. Knox ve Walker (2001) marka ile iliskilendirilen riski
azaltmaya yonelik reklam stratejilerini ve gergekci reklam mesajlarmin kullanimini
onermektedir. Pappu, Quester ve Cooksey (2006) ise marka baglilig ile iilke mensesi
arasinda tutarl bir iligki oldugu i¢in reklam stratejileri belirlenirken iilk mensesinin
de gbz Oniline alinmasini Onermekte ve sadece markanin iilke mengesi ile
iliskilendirilmesi degil iirlin kategorisinin de {ilke mensesi ile iliskilendirilmesi i¢in
caba sarfedilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Reklam ve marka baghiligi
iligkisini inceleyen arastirmacilardan biri de Yoo, Donthu ve Lee’dir (2000). Reklam
harcamalarinin marka bagliligimi pozitif yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu calismada satis gelistirme ¢abalari ile ilgili stratejilerin kolay kopyalanmasi ya da
taklit edilmesi nedeni ile marka sermayesini arttirmak icin satig gelistirme
¢abalarindan ¢ok reklama odaklanmak da Onerilmektedir. Shimp (2007, 151, 504)
marka baglhilig1 yaratma hedefi dogrultusunda baz1 pazarlama iletisimi stratejilerinin

birbiri ile calisebilecegini belirtirken ornek olarak reklam ve satis gelistirme
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¢abalarmi vermekte ve satig gelistirme c¢abalarimin rakip markalarin miigterilerinin
bagliligin1 azaltma hedefinin oldugunu, firmanin sahip oldugu misterilere markay1
satin almayi siirdiirmeleri i¢in uzun dénemli bir neden sunmadigini vurgulamaktadir.
Ulas ve Arslan’in (2006) ¢alismalarinda, kola pazarinda fiyat indirimlerine ve diger
satig gelistirme cabalarina kars1 katilimcilarin sirasi ile %73 {iniin ve %61 inin kendi
markalarina bagli kalmaya devam ettikleri belirtilmektedir. Fakat bu durum, kola
iiriiniiniin 6zelliginden yani diisiik ilgilenimli bir {irlin olmasindan kaynaklanabilir.
Satis gelistirme cabalart marka baglihigr ile genel olarak ¢ok fazla sayida
iligkilendirilmemekle birlikte satis gelistirme c¢abalarmin olumlu etkilerinden de
bahseden c¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin, Leszczyc ve Goniil (1996)
calismalarinda kuponlarin bazi markalar1  degistirme kararim1 etkiledigini
belirlemislerdir. Eger kupon uygulamasi bir tiiketicinin A markasindan C markasina,
C markasindan da A markasina gecmesinde tutarli bir role sahip ise bu o markalarin
pazarlama karmasi stratejileri acisindan olduk¢a yakin bir rekabet iginde
bulunduklarimi gostermektedir. Bu noktada basta da belirtildigi lizere satig gelistirme
cabalarindan daha fazlasma rakiplerden farklilagtirilmig pazarlama iletigimi

stratejilerine ihtiya¢ olmaktadir.

Amine (1998) dogrudan pazarlama, veri-tabanli pazarlama gibi
uygulamalarin marka bagliligi yaratmada faydali oldugunu belirtmektedir. Ciinkii bu
uygulamalar, firmanin kendisi i¢in degerli miisterilerini tanimlayabilmesine olanak
saglamakta ve boylece marka baglhihigini gelistirecek ya da koruyacak dogru
stratejilerin belirlenmesine olanak saglamaktadir. Firmalar var olan miisterilerini
yakindan taniyarak, neleri sevdiklerini neleri sevmediklerini, satin alma gii¢lerini
bilerek dogru stratejiler gelistirebilmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000, 122)
Dogrudan pazarlama, dagitimi ve iletisim araclarin1 kapsayan, modern teknolojiyi
kullanarak iiretici ya da satici isletmeler ile miisteriler arasinda olusturulan karsilikli
ve aracisiz bir yontemdir. Onemli 6zellikleri arasinda kisisel olmas, etkin bir iletisim
sistemi gerektirmesi, ekilesimli olmasi yer almaktadir. (Pirnar, 2005, 18, 24-26)
Tiiketicilerin daha az zamana ve daha fazla secenege sahip olmasi dogrudan
pazarlamanin marka bagliligi olusturmadaki Onemini arttirmaktadir. Dogrudan

pazarlama miisteri ve firma arasinda aracisiz bir iliski kurmaktadir. (Davis, 2000,
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171) Pazarlama yoneticilerinin dogrudan pazarlama araglarinin kullanimina iliskin
bilgi ve deneyim eksiklikleri, geleneksel uygulayicilarin yeni teknolojilerin kullanimi
konusunda isteksiz olabilmeleri marka baglilig1 yaratma siirecinde dogrudan
pazarlama yonteminin kullanimina iliskin kisitlar1 olusturmaktadir. Bu nedenle,
pazarlama yoéneticileri marka baghligi yaratma silirecinde dogrudan pazarlama
yontemini kullanmak icin oncelkle gerekli bilgiye sahip olmali ve miisteriye uygun
kosullar1 ve zamani planlayarak sade bir sekilde iletisim siirecini yapilandirmalidir.
Buna ek olarak, miisteriden yanit gelmesi tesvik edilmeli ve gelen yanitlar dikkatle
takip edilmelidir. (Pirnar, 2005, 48-50) Dogrudan pazarlama, veri tabanli pazarlama
gibi yontemler ile miisteri ile birebir iligkiler kurulmakta ve bu da miisteri-marka

iliskilerini giiclendirmektedir (Aaker, 1996, 25)

Marka baghligini saglamada kullanilabilecek yontemlerden biri de iliskisel
pazarlamadir. Iliskisel pazarlama ve marka bagliligim iliskilendiren Tanyeri ve
Barutcu (2005) tarafindan yapilan ¢alisma iliskisel pazarlamanin marka bagliligini
etkileyen 6nemli degiskenlerden biri oldugu belirtilmektedir. Bu ¢alisma bankacilik
sektoriinde, banka miisterileri lizerinde uygulanmistir. Buna gore, kisiye 6zel hizmet
sunumlari, hizmetlerde kisisellestirme, miisteriler ile uzun donemli ve siirekli
iligkilerin kurulmasi, bu anlamda satig sonrasi miisteri iligkilerinin gelistirlmesi ve
personelin miisterilere isimleri ile hitap etmesi, kutlama kartlar1 gibi yontemler ile
miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerine yardimei olunmasi miisterilerin baglilik
diizeylerini arttiracaktir. Bunun yanisira iligkisel pazarlamanin maliyetleri nedeni ile

belirli pazar boliimleri secilerek bu stratejinin uygulanmasi 6nerilmektedir.

Miisterilerin olusturduklar kliipler de marka baglilig1 yaratma ya da koruma
siirecinde firmalarm etkin olarak kullanabilecegi araglardan biridir. Ciinkii, miisteri
kliiplerine katilim markaya olan goniilden bagliligin ve yogun diizeydeki bagliligin
gostergesi kabul edilmektedir. Miisteri kliipleri, ayn1 marka tercihine sahip diger
kigilerle iletisim kurulacak bir platform olusturan, baglilik programlarina gore
miisterileri daha cok icine alan, aktif katilimlarini daha fazla destekleyen bir

uygulamadir. (Aaker, 1996, 24)
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Baglilik programlari, marka bagliligi davranisi lizerinde dogrudan ve gozle
goriiliir bir pekistirme saglamaktadir (Aaker, 1996, 23) Baglilik programlari kisa
donemli bir tutundurma faaliyeti olarak degil uzun donemli bir strateji olarak
diisiiniilmelidir. Baghlik programlar1 genel olarak marka baghiligmi olusturmak ve
korumak amaciyla tasarimlanmaktadirlar ve degistirme maliyeti yaratmanin
yollarindan biridir (Schiffman ve Kanuk, 2007, 229; Aaker, 1991, 51). Baghlik
programlarinin ilk uygulamalarindan biri 1981 yilinda American Airlines firmasinin
“AAvantaj (AAdvantage)” uygulamasidir. Bu uygulama hizla biliylimiis ve
sektordeki diger firmalar ve otelcilik, kiralama hizmetleri gibi tamamlayict sektorler
arasinda da hizla yayginlasmistir. Bugiin perakendecilik sektorii gibi pek ¢ok
sektorde uygulamalar1 goriilmektedir. (Kotler ve Keller, 2006, 159) Bu yayginlasma
baglilik programlarinin etkinliginin ve gerekliliginin sorgulanmasini da beraberinde
getirmistir. Iyi tasarlanmis ve farklilastirilns bir baglilik programi marka baghligim
gelistirecek ya da marka bagliligi olan miisterileri korumak igin iyi bir strateji olsa
bile unutulmamalidir ki kotii olan bir iiriinii ya da hizmeti telafi etmeyecektir (Aksoy,
Keiningham ve Vavra, 2007, 62). Bu anlamda, baghilik programlarinin diger
pazarlama stratejileri ile biitlinlestirilmesinin  ve onlar1  destekler sekilde

konumlandirilmasimin gerekliligi gozden kagirilmamalidir.

Bugiin baglilik programlar ile ilgili yeni egilimler ayn1 zamanda heryerde
olmalar1 (yayginligi), teknolojinin etkin sekilde kullanimi, firmalarin baglilik
programlari i¢in isbirligi yapmalari, misteri iligkileri yonetimi ile biitiinlestirilmesi
ve baglilik programlarma merak uyandiracak unsurlar eklenmesi olarak
siralanmaktadir (Capizzi ve Ferguson, 2005). Bugiin pek c¢ok firma baglhlik program
uygulamaktadir; bu da baglilik programlarinin pek ¢ok firma tarafindan “biz de
uygulayabiliriz” anlayis1 ile uygulanmasindan kaynaklanmaktadir. Gida Pazarlama
Enstitiisi Raporuna gére Amerika’da gida perakendecilerinin %75’inden fazlasi
miisterilerine magaza kartt sunmaktadir (Capizzi ve Ferguson, 2005, 72). Baghlik
programlarini farklilagtirmak i¢in miisteri iligkileri ile biitiinlestirme etkin bir yontem
olarak kullanilabilir ve oOrnegin yapilan Odillendirmeye kisiye 6zel nitelik
kazandirilabilir. Ayrica, baglilik programlarina merak uyandiracak unsurlar

eklenebilir. Bu noktada tehdit yaratan unsur, miisterilerin herhangi bir farklilik
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yaratmayan bu baglilik programlarindan sikilmasi ya da bu uygulamalara katilma
istekliliginin azalmasidir. Diger bir egilim ise teknolojinin baglilik programlari
tasariminda etkin olarak kullanilmasidir. Bu konuda, Radyo Frekansli Tanima (Radio
Frequency Identification-RFID) sistemi son yillarin en ¢ok {imit veren
teknolojilerinden biridir. Sistem tasarimlarinda amag, insan etkisi olmaksizin bilginin
olusturulmasi ve toplanmasidir. Bu sistem, etiket yapistirilmis objeleri tanimlamada
radyo dalgalarmi kullanan bir tiir otomatik tanimlama teknolojisidir ve iriinler,
iretimden dagitima kadar, tiim yasam dongiileri boyunca tanmip takip edilebilir.

Sadece iirlin veya nesneler degil, insanlar da bu teknoloji ile tanimlanabilmektedir.

Bir diger egilim, firmalarin baglilik programi yaratirken igbirligi yapmalaridir
ve buna Tirkiye’den verilecek en giizel 6meklerden biri “Paro” projesidir. Paro
projesinde yer alan bazi firmalar Argelik, Aygaz, Beko, Migros, Opet, Setur’dur.
Paro projesi, Ko¢ Toplulugu igerisinde yer alan sirketlerin degisik sektorlerde yer
aliyor olmasinin sagladigi avantajla, hem sirket bazinda hem Kog¢ miisterilerini biitiin
olarak ortak bir havuzda toplayan; tiiketim egilimlerini, {irline veya markaya
gosterdikleri baghilik ve yasadiklar sikintilar gibi bilgileri degerlendirmek ve
O0lgmek; sonucunda hem miisteri, hem de sirketler icin ortak fayda elde etmek
amaciyla baglatilmis bir baglilik program o6rnegidir (KOC Grubu Tani-PARO
VeriAmbari ve Analitik CRM Projesi).

Baglilik programlar1 yeni bir miisteri kazanmanin var olan miisteriyi elde
tutmaktan daha maliyetli olmas1 diisiincesini temel almaktadir. Fakat bu baglilik
programlarinin maliyeti olmadig1 anlamini ortaya g¢ikartmamakta sadece bagliligin
olmamasmin daha biiylik maliyetler ortaya ¢ikardigini vurgulamaktadir. (Wansink ve
Seed, 2001, 211-212) Bunun yanisira, baghlik programlarimin karlilik saglayacak
sekilde yapilandirilmasi 6nem tasimaktadir. Bugiin pek ¢ok siipermarket baglilik
kart1 uygulamas1 yapmaktadir ve miisterilere baktiginizda, onlarin her siipermarketin
baglilik kartina sahip oldugunu goriirsiiniiz. Bu siipermarketlerin baglilik kartlarini
bir savunma stratejisi olarak gérme egilimini arttirmaktadir. (Dawkins ve Reichheld,
1990) Yapilmasi gereken iyi tamimlanmis, farklilastirilmis, miisteriye deger katan,

baglilik saglayacak bir strateji ile baglilik programlarini yapilandirmaktir.
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Wansink ve Seed (2001) paketli gida tirlinleri {izerinde yaptiklar1 ¢calismada
baglilik programlarinin yiiksek marjlara sahip, misterilerin uzun siireli iligkiler
kurabilecegi, yatirnm yapabilecegi Ongdriimlenen ve ilgilenim diizeyi yiiksek,
farklilagtirilmasi gii¢ iiriin ve hizmetlerde daha etkin oldugunu belirtmektedir. Bu
calismada, ayrica, iyi bir baglilik programinin miisterinin iiriinii’hizmeti kullanimina,
satin alma aligkanliklarina, tutumlarina, miisterinin demografik bilgilerine, kisilik
ozelliklerine iliskin bilgi vermesi gerektigi, ve bu bilgiler edinilirken miisterinin
kisisel gizlilik haklarina saygi duyulmasi gerektigi soylenmektedir. Miisterileri dogru
tanimak ve onlara uygun stratejiler gelistirmek onemli bir marka baglilig1 saglama
yontemidir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken noktalardan biri miisterilerin izni
olarak onlara iliskin bilgilerin toplanmasidir. (Palumbo ve Herbig, 2000, 121) Uyelik
formu gercekten isteyen kisilerin baglilik programimna tiiye olmasma olanak

saglamakta ve programin daha etkin islemesine yardimci olmaktadir.

Baglilik programlan tiiketiciyi kaybetmeme/koruma ve korunan tiiketicinin
satin aldig1 miktar1 arttirma amaci tasimaktadir. Program tasarimlanirken tiiketiciye
uygunluk kriteri goéz ardi edilmemelidir. Tiiketicinin &dillendirilmesi baglilik
programlarinda en sik kullanilan yontemdir. (Wansink, 2003, 301) Wansink ve Seed
(2001) galismalarinda {i¢ tip ddiillendirmeye deginmektedir. Bunlar yiiksek seviyede,
orta seviyede ve diisiik seviyede Odiillendirmelerdir. Bu ii¢ tip ddiillendirmeyi
kapsayan baglilik programlari, kullanim sikligina gore kullanici tipleri (Sik ve nadir
kullanicilar ve hi¢ kullanmayanlar) iizerinde yapilan ¢alismanin bulgularinda yiiksek
diizeyde odiillendirmeyi gerceklestiren baglhilik programlarinin sik ve nadir
kullanicilar iizerinde en etkili oldugu, markayr hi¢ kullanmayanlarin ise bu
programlardan c¢ekindikleri ve hi¢ kullanmayan grup iizerinde orta seviyede
odiillendirmeyi kapsayan baglilik programlarinin daha etkili oldugu goriilmektedir.
Maliyet etkinligi acisindan ise kullanici olmayanlar ve sik kullanicilar igin orta
diizeyde odiillendirme yapan baglilik programlar1 yazarlar tarafindan 6nerilmektedir.
Wansink tarafindan 2003 yilinda yapilan ¢alismada da yoneticilerin yiiksek baglilik
diizeyi olan misteriler i¢in yiiksek diizeyde odiillendirme yapmanin etkin oldugu

Onyargist icinde olduklar1 belirtilmektedir. Bu calismalardan ¢ikan en Onemli
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sonuglardan  biri  farkli miisteriler i¢cin farkli baglhlik programlarinin

tasarimlanmasidir.

Kumar ve Shah da (2004) baglilik programlarn ile ilgili kapsamli kavramsal
bir caligma yapmislardir ve iki katmanli ddiillendirmeyi kapsayan baglhlik
programimi  Onermektedirler. iki katmanli 6diillendirmeyi kapsayan baglilik
programimin kritik noktalar1 miisterileri satin alma davraniglarina, tutmlaria
profillerine, karliliklarina bakarak dogru sekilde aymrmak ve karlilik hedefi
dogrultusunda gercek bagliligi yaratmak ve koruyabilmektir. Kumar ve Shah’in
(2004) onerdikleri kavramsal model davramigsal baglilik, tutumsal baglilik
analizlerini kapsamaktadir. Ik katman basit, gdzle goriiliir ve adil bir ddiillendirme
mekanizmasinmi kapsamaktadir ve miisteriler sadece ge¢miste ya da suanda yaptiklar
harcamalara gore oOdiillendirilmektedirler. Bu katmanin temel amaglarindan biri de
miisterilerin satin alimlart ile ilgili verilerin genellikle kullandiklar1 kartlar yardimi
ile firmanin veri tabanina eklenmesidir. Ozetle, birinci katman standart, tek boyutlu
bir &diillendirme sistemidir. Ikinci katman ise gelecekteki tutum ve davramiglari
ekileyecek sekilde gelecege doniik hedefler ile tasarimlanan bir 6diil sistemini ifade
etmektedir. Miisterilerin davranigsal ve tutumsal baghliklari, yasam boyu degerleri
ve profillerine iliskin bilgileri analiz edilerek belirlenen ikinci katman
odiillendirmeyi kapsayan baglilik programlart yiiksek diizeyde farklilastirilmis bir

nitelik tasimaktadir.

Sekil 17’de iki katmanli odiillendirme sistemi ile miisteri ve firma
hedeflerinin nasil uyumlastirildigi, dengede tutulabildigi goriilmektedir. Iki katmanl
bu odiillendirme sistemi miisteri hedefleri ile firma hedeflerinin uyumlastirilmasi
acisindan onem tasimaktadir ve boylece dogru hedefe ulasmak i¢in kaynaklar da
etkin sekilde dagitilacaktir. Ikinci katman &diiller 6zellikle tutumsal baghlik yaratma
acisindan Onemlidir degistirme davramigi olusmasina karst bir engel niteligi

tagimaktadir.
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Sekil 17: iki Katmanh Odiillendirme Sistemini Temel Alan Bagilik Programi ve

Miisteri ve Firma Hedeflerinin Uyumlastirilmasi

Mhister: Hedefler1 Fiuma Hedefleri
' ™~ Ikincikatnan 4 . L i ™
Yiiksek Diizey Miisteri Hedefleri adillendire o M"‘" ateiik H"“‘:le‘ -
- . P . - =% mek: Musten ile vzun dénemh thgka
Omek: Hayattabaganl olmak, egzotik bir - Juamak, baytrmeyi saglamak, karlihig:
yere seyahat etmek, toplumdataninmalk arttirmak

Bume«i ve ikinri
~\ katman 4 L]

Diisiik Diizey Misteri Hedefleri sdidllendirme Taktildsel Hedefles

Omek: Teni bir otomobil satin almak, €

haftalik aligverigte tasarruf etmek
. v .

P

Kaynak: Kumar, V. ve Shah, Denish. (2004). Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty
for the 21st Century. Journal of Retailing, 80, s.324.

5 Ormek: Promosyonel fiyatlandirma,
migten kazanma programlan, pazarlama
iletigimi

>

Baglilik programlarindan en iist diizeyde fayda saglamak onlar1 miisteri
iligkileri yonetimi ile biitiinlestirmek ile miimkiin olacaktir. Baglilik programlari gibi
cesitli stratejiler ile miisteri memnuniyetini arttirmak miimkiin olabilir. Fakat her
memnun misteri markaya bagli miisteri anlami tagimamaktadir (Bowen ve
Shoemaker, 1998) Bu nedenle, marka baglilig1 yaratma hedefi sadece baglilik
programi gibi tek bir stratejinin kullanilmasi ile ulasilabilecek bir hedef olarak
digiiniilmemeli tiim miisteri iligkilerinin etkin yonetimi ¢ercevesinde ele alinmalidir.
Marka baglilig1 miisteri iligkileri yonetiminin ayrilmaz bir pargasi, nihai hedefidir ve
misteri iliskileri yonetimi kapasaminda izlenecek stratejiler marka bagliligini
arttirmaktadir. Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz (2008) tarafindan perakende sektoriinde
yapilan ¢alisma, miisteri baglilig1 saglanmasinda miisteri iligkileri yonetiminin etkili

bir faktor oldugunu gostermektedir.
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IKINCi BOLUM
KALITE FONKSIYON GOCERIMI (KFG)

I. Kalite Fonksiyon Gocerimi Kavrami

Oxford Amerikan So6zIigi tarafindan kalite “miikemmelligin diizeyi” olarak
tanimlanmaktadir. Amerikan Ulusal Standartlar Enstitiisi (American National
Standards Institute) ise kalite kavramini, “varolan ihtiyaclar1 tatmin yetenegini
tastyan iriin ya da hizmetin sahip oldugu tiim nitelikler ve tipik ozellikler
(karakteristikler)” olarak tanimlanmaktadir. (Rusell ve Taylor, 2003, 614) Kaliteye
ulagsma amaci1 giliden tiim firma faaliyetleri ise kalite fonksiyonlar1 olarak
adlandirilmaktadir  (Mizuno, 1994, 10). Kalite fonksiyonlarinin  dogru
tanimlanabilmesi i¢in yoneticilerin sormasi gereken “Bu fonksiyonlarin amaci nedir;
nerede, ne zaman, kim ya da hangi birim tarafindan ve nasil kullanilmaktadirlar?”
gibi sorular bulunmaktadir. Bu fonksiyonlarin belirlenmesi, fonksiyonlarin amacinin
miisterilerin gereksinimleri ile iligkilendirilme diizeyine de baghidir. Miisterilerin
gereksinimlerinin  anlagilmast ve yorumlanmasi bu anlamda biiyilkk 6nem

tasimaktadir.

Kalite kavrami incelendiginde, sifir hatali iretimden stratejik kalite yonetimi
yaklasimina dogru bir gelisim goriilmektedir. Stratejik kalite yonetimi, kalite
kavramin1 sadece kaliteyi iiretenler ile degil kalitenin sunuldugu misteriler,
kullanicilar ya da onlar etkileyen kisiler ile iligskilendirmekte ve kalite kavramini,
iirline iliskin miisteri memnuniyetini saglayan tiim 6zelliklerin bilesimi olarak ifade
etmektedir. (Garvin, 1988, 24) Kalite kavraminin tanimina iligkin ¢esitli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, iiretim, kullanici, deger, iiriin temelli yaklagimlar
olarak sayilabilir. Uriin temelli yaklasim, iiriiniin bilesenlerindeki ya da
ozelliklerindeki degisime bagli olarak kalitede de degisim olacagini savunmaktadir
(Abbott, 1955, 126-17). Kullanici temelli yaklagimda ise en 6nemli tanimlardan biri
Juran’a (1974) aittir. Juran (1974, 2) kaliteyi, “kullanima uygunluk” olarak

tanimlamaktadir.
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Kaliteye ulagsma hedefinde en Onemli kosullardan biri “pazart dogru
anlamaktir. Bu kosulu saglamak {iizere Japonya’da ortaya cikan, {iretim ve iirlin
temelli kalite yaklasimini miigteri temelli kalite yaklasimi ile biitlinlestiren
yontemlerden biri KFG yontemidir. KFG kelimesi, Japonca “Hin shitsu” “Ki nou”
“Ten kai” kelimelerinden olusmaktadir. Kavram ilk olarak Ingilizce’ye “Quality
Function Deployment” olarak cevrilmistir. Japonca’da her kelimenin Ingilizce birden
fazla karsihiginin olmasi nedeni ile kavramim Ingilizce karsihigmin, aslinda
Japonca’daki icerigini tam yansitmadigi ifade edilmektedir. (Guinta ve Praizler,
1993, 4) KFG kavrami, Tiirkge’ye ¢evrilirken de benzer sorunlar yaganmaktadir. Bu
nedenle, kavramin Tiirk¢e’ye kalite islev konumlandirilmasi, kalite fonksiyon
acimnimi, kalite fonksiyon yayilimi, kalite fonksiyon gocerimi gibi gesitli sekillde
cevrildigi goriilmektedir. KFG’nin Japonca, ingilizce ve Tiirkge karsiliklar1 tablo
13’de sunulmaktadir. Diger ifadelere gore daha yaygim kullanilan ifade ise “Kalite
Fonksiyon Gogerimi”’dir. KFG’nin genel mantigin1 yansitan “gdgerim” kelimesi,
miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi ile baslayan siirecte, bu gereksinimlerin
teknik karakteristiklere, parcalara, siireclere, liretime, stratejilere gdgerimini ifade

etmektedir. (Yenginol, 2000, 22-23)
Tablo 13: Kalite Fonksiyon Géceriminin Japonca, Ingilizce ve Tiirkce

n B A% BE B B

Karsilhiklar:

1 1 1
lapanca HIN SHITSU KINOU (NO) TEN KAl
Quality Function Deplovme nt
L Features L Dif fusion
Ingilizce E ) Mechanization
Atributes ) Development
. Mechanism )
Qualities Evolution
Kalitedler) Fonksiviom Gagerim:
Mitelikiler} iglew Yarlma
Tirkge Ozellikler Pekanmizmallar) Geligme
Sifatlar Il Ewvrim
Wasiflar Tars Acilma

Kaynak: Yenginol, Fatih (2000) Yeni Uriin Gelistirmede Miisteri Istek ve Thtiyaclarmi Teknik
Karakteristiklere Doniistirmeyi Saglayan Bir Yoéntem: Kalite Fonksiyon Gogerimi, (Yaymlanmanmisg
Doktora Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Bolimd, [zmir. s. 21-22.
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En genel tanimi ile KFG, “Miisteri memnuniyetini saglayarak pazar payini
arttirmay1 amaglayan bir modern kalite sistemidir.” (Terninko, 1997, 3) KFG, bu
kavrami bulan Akao (1990, 3) tarafindan “miisteri memnuniyetini saglamak amaci
ile misterilerin taleplerini tasarim hedeflerine ve {iretim asamas1 siiresince
kullanilacak temel kalite kontrol noktalarina doniistiiren tasarim kalitesi gelistirme
yontemi” olarak tamimlanmaktadir. Sullivan (1986) ise KFG’nin “miisteri
ihtiyaglarinin iirin tasarimi ve iiretim siirecine donistiiriilmesinin giivence altina
alinmasi sistemi” oldugunu belirtmektedir. Bu tanimlar, KFG’nin miisteri temelli bir
yaklasim oldugunu, miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi ile KFG siirecinin
basladigini ve KFG’de bu gereksinimlerin, tasarim ve iiretim siireclerine gégeriminin
gergeklestirildigi iizerinde durmaktadir. Bossert (1991), KFG’nin giiciiniin onun
miisterinin sesi temeline dayanan felsefesinde oldugunu belirtmektedir. Bu
kapsamda, Mazur (2008b, 5) KFG’nin miisteri memnuniyeti amaci bulunan kapsaml
bir kalite sistemi oldugunu vurgulamaktadir ve KFG’nin sozle ifade edilen ya da
edilmeyen miisteri ihtiyaclarmin orgiitiin tamamina aktarilmasii saglayarak miisteri
memnuniyeti amacina ulagtigini ifade etmektedir. Bu yaklagim, KFG’nin iletisim

fonksiyonunu da gostermektedir.

KFG’nin bir diger fonksiyonu planlamadir. Cohen tarafindan yapilan
tanimlama KFG’nin planlama fonksiyonu iizerinde durmaktadir. Cohen’e (1995, 11)
gore KFG, “Bir tirlin/siire¢ gelistirme takimimin miisterin istek ve ihtiyaglarii agik
bir sekilde belirlemesini saglayan ve iriin/hizmet yeterliliklerinin bu ihtiyaclar
karsilama tizerindeki etkisini sistematik olarak degerlendiren, yapisallastirilmig bir
iiriin planlama ve gelistirme yontemidir”’. Evans ve Lindsay (1999, 405) ise KFG’yi
“mallarin tasarimina, imalatina ve pazarlanmasina yol gosteren miisteri yonelimli bir
planlama siireci” seklinde tamimlamaktadir. Bu tanim, KFG’nin planlama
fonksiyonunun yanisira firmanin farkl boliimlerine katki sagladigini gostermektedir.
Revelle (1998) de KFG’yi “miisteri gereksinimlerinin firmanin uygun olan tim

boliimlerine gogerilmesi siireci” olarak ifade etmektedir.

Hauser ve Clausing (1994, 299) ise planlama ve iletisim fonksiyonuna bir

arada odaklanmis ve KFG’yi, “miisterilerin satin almay1 ya da satin almay1 devam
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ettirmeyi istedikleri iiriiniin tasarimi, imalati ve pazarlanmasi i¢in Orgiit icerisinde,
firmanin yeteneklerine odaklanilmasini ve bu yeteneklerin koordinasyonunu

saglayan bir planlama ve iletisim yontemidir” seklinde tanimlamistir.

Son olarak Guinta ve Praizler tarafindan yapilan tanim, KFG’nin kaynaklarin
etkin kullanimina etkisine deginmektedir. Guinta ve Praizler’e (1993, 5) gore KFG,
“musterilerin ne istediklerini tam olarak 6grenmek icin onlar1 dinlemek ve bu
gereksinimlerin ulagilabilir kaynaklar ile nasil en iyi sekilde karsilanabilecegini

tanimlayan mantiksal bir sistem kullanmak™tir.

II. Kalite Fonksiyon Gocerimi Kavraminin Tarihcesi

KFG kavrami, 1960’11 yillarin sonlarma dogru toplam kalite yonetimi
yaklagimi altinda yeni irlin gelistirme yontemi olarak ortaya ¢ikmistir (Akao ve
Mazur, 2003, 20) KFG kavraminin ilk raporlanan 6rnek olay ¢aligmasi, 1966 yilinda
Japonya’da Bridgestone firmasinda gerceklestirilmistir (Mazur, 2008a, 8). 1966
yilindaki bu uygulama pek ¢ok firma tarafindan deneme amacli kullanilmis ama o
donemde bu konuya gereken ilgi olusmamistir. 1972 yilinda Akao tarafindan
yaymlanan “Yeni Uriinlerin Kalite Giivencesi ve Gelistirilmesi: Kalite Gogerimi
Sistemi (Development and Quality Assurance of New Products: A System of Quality
Deployment) baslikli makale KFG tarihi agisindan 6nemli bir gelismedir (Akao,
1988, xvii). Aymt yil, KFG’nin Mitsubishi Heavy Industries firmasmin Kobe
tersanelerinde tanker iiretiminde kullanilmasi ise pek ¢ok calismada KFG’nin
baslangict olarak tanimlanmaktadir. Japonya 1970’lerde siipertanker kargo
gemilerinin iiretiminde lider konumunda bulunmaktadir. Uriiniin biiyiikliigii nedeni
ile tek tiretim hatti izerinde imal edilememesi, motor, manevra, denge sistemleri gibi
onemli teknolojik 6zellikleri gerektirmesi, miisterinin belirli istekleri dogrultusunda
iiretilmesi ve her seferinde bir tek siparis alinabilmesi gibi 6zellikleri nedeni ile
tanker iretim siireci Onemli sorunlari da beraberinde getirmektedir. (Guinta ve
Praizler, 1993, 1) Bu noktada, Mitsubishi Heavy Industries firmasi {iriin tasarim ve
iiretim asamalarinda yasanan sorunlar1 ¢6zmek amaci ile KFG yontemini kullanmaya

baslamistir. Bu uygulama ile birlikte KFG’nin bilinirligi Japonya’da hizla artmistir.
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KFG’nin Japonya’da ilk dnemli uygulamalarindan biri de Toyota grubu icindeki
Hino Motors (Akao danigsmanliginda) ve Toyota Autobody firmasi (Takezawa
danigmanliginda) tarafindan gercgeklestirilmistir. 1978 yilinda Akao ve Mizuno
tarafindan yazilan Kalie Fonksiyonlarmin Go&gerimi (Deployment of Quality
Functions) baslikli kitap da KFG’nin Japonya’da hizla yayilmasinda ve
uygulanmasinda etkili olmustur (Chan ve Wu, 2002, 465). 1967-1982 yillan arasinda
KFG uygulamalarinin artan bir egilim izledigi ve 1978-1982 yillar1 arasindaki KFG
caligmalari incelendiginde ise en ¢ok tekrarlanan ¢aligmalarin sirasi ile tasarim, {iriin
gelistirme, planlama ve imalat alanlarinda yapildig1 goriilmektedir (Akao, 1988, 14-
15). Bu donemde KFG’nin ¢esitli yontemler ile iliskilendirildigi de goriilmektedir.
Bob King, “KFG’nin pek ¢ok diger yontem ile biitlinlestirilmesinin iirlin gelistiriciler

icin bir firsatlar mozagigi sundugunu” belirtmektedir (Terninko, 1997).

KFG kavrami Japonya’da ortaya ¢ikmis, 1980’1 yillarin baslarinda Amerika
Birlesik Devletleri’'nde ilk uygulamalarin yapildigi goriilmiistiir. 1983 yilinda Ford
firmasi1 ve bazi tedarik¢i firmalar Japonya’da Dr. Ishikawa ve Japon Bilim Adamlari
ve Miihendisler Birligi’nin (Union of Japanese Scientists and Engineers-JUSE) diger
iiyeleri ile goriismeler yapmistir ve bu goriismeler sonucunda bu firmalar, KFG
uygulamalarin 6neminin farkina varmistir. 1984 yilinda Ford firmasinda ve
tedarikgilerinde Dr. D. Clausing tarafindan KFG uygulamalar baslatilmistir. Yine
1984 yilinda, Amerikan Tedarik¢iler Enstitiisii (American Supplier Institute)
tarafindan da KFG c¢alismalar diizenlenmistir. Aralik 1984, Haziran 1985 ve Nisan
1986 yillarinda diizenlenen bu ¢aligmalarda Toyota firmasiin tedarik¢ilerine iligkin
KFG o6rnek olay caligmalar1 incelenmis ve son g¢alismada tedarik¢i firmalar olan
Budd Company ve Kelsey Hayes tarafindan ilk Amerika 6rnek olay c¢alismalari
sunulmustur. 1987 yilinda ise Ford ve General Motors firmalar fabrikalarinda KFG

egitimlerine baglamistir. (Swift, Ross ve Omachonu, 1998, 321)

Bugiin ise KFG, diinyada kabul goren ve arastirmacilar ve firmalar tarafindan
kullanilan bir yontem olarak goriilmektedir. Carnevalli ve Miguel (2008) tarafindan
157 makaleyi incelenerek yapilan c¢alisma, 2000 ve 2006 yillar1 arasinda 2001 ve
2004 yillarinda diistisler yasansa da genel olarak KFG c¢aligmalariin artan bir egilim
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icinde oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de ise bilinirligi giin gectikce artan KFG
yontemi diizenlenen ulusal ve uluslararas1i KFG sempozyumlar1 ile de
desteklenmektedir. ilk ulusal KFG sempozyumu 2002 yilinda diizenlenmistir.
Akademik caligmalarin yer aldigi sempozyumlarda, KFG uygulamalarmin stratejik
bilgiler icermesi nedeni ile firma uygulamalarinin sunumu ise smirli sayida yer
almaktadir; fakat, baz1 biiyiik fimalar tarafindan gida sektoriinde, dayanikli tiikketim
mallar1 sektoriinde, otomotiv yan sanayisinde KFG yoOnteminin uygulandigi

bilinmektedir.

II1.Kalite Fonksiyon Gog¢eriminin Yararlari

KFG’nin yararlar1 Chan ve Wu (2005, 32-34) tarafindan nitel ve nicel
yararlar, Carnevalli ve Miguel (2008, 742) tarafindan ise somut ve soyut yararlar
olarak siniflandirmaktadir. Buna ek olarak, Carnevalli ve Miguel (2008) somut ve
soyut yararlar1 kendi siniflandirmalart igerisinde proje kapsamindaki ve proje dist
yararlar olarak da gruplara ayirmatadir. Bu bolimde, somut ve soyut yararlar

smiflandirmasi kullanilacaktir.

KFG, oncelikle iiriin gelistirme siirecinde kullanilacak bir yontem olarak
tasarlandig1 icin en Onemli somut yararlarindan biri driin gelistirme siirecini
kisaltmasidir (Cohen, 1995, 26-27; Guinta ve Praizler, 1993, 6-7). Uriin gelistirme
stirecini kisaltma avantajini yaratan 6nemli unsurlardan biri yontemin sistematik bir
yap1 tagimasi, matrisler yardimi ile miisterilerin 6nceliklerinin teknik olarak firmanin
yapmas1 gerekenler ile iliskilendirilmesi nedeni ile siire¢ icindeki degisikliklerin
matrislere yansitilip yapilmasi gereken degisiklikler konusunda firmanin daha hizli
davranabilmesidir. Ornegin, miisteri gereksinimlerinin 6nem diizeylerinde zaman
icinde degisiklikler olabilmektedir, ©Onem diizeyindeki degisim matrise
yansitildiginda teknik olarak firmanin oncelikleri de degisebilecektir. Hazirlanan
matrisler {riinde yapilmasi1 gereken degisikligin firma tarafindan daha hizl
farkedilmesine yardimci olacaktir. Bunun yanisira, KFG yontemi {iiriin gelistirme
siirecindeki hatalar1 da en aza indirerek siirecin kisalmasimi saglamaktadir. KFG,

glinlimiizde sadece iirlin gelistirme siirecinde kullanilmamaktadir. Fakat KFG hangi
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amag ile kullanilir ise kullanilsin, gelistirdigi sistematik, degisiklikler dogrultusunda
uyarlanabilir yapist ve siirecteki hatalar1 en aza indirmesi ile firmanin amaglarina

ulagma siiresini kisaltmaktadir.

Sekil 18’de KFG kullanilan ve kullanilmayan {iriin gelistirme yaklagimlarinin
zaman ve harcanan ¢aba boyutlarinda karsilastirilmasi yapilmaktadir. Bu sekle gore,
KFG kullanilmayan {iriin gelistirme yaklagimlarinda harcanan ¢aba iirlin tamamlanip
tiiketiciye sunulduktan sonra artan bir egilim gostermektedir. KFG kullanilan siiregte
ise harcanan caba liriin gelistirme boliimiinde oldukga yiiksektir; fakat, {irlin pazara
siiriildiikten sonra yasanacak sorunlarin, hatalarin az olmasina bagl olarak bu caba
azalmaktadir. Bu durum, {iriin gelistirme siirecinin KFG yonteminin kullanilmasi ile

daha etkin hale geldigini gdstermektedir.

Sekil 18: KFG Kullanilan ve Kullanilmayan Uriin Gelistirme Yaklasimlarinin

Zaman ve Harcanan Caba Boyutlarinda Karsilastirilmasi

. ) KFG
: Eoullapdmnyan
Gelenehoyvel Trin
elistiiine
Yaklasunt
7/
7/
: 7/
g =. %
i rd
g N :' %
g N /
7 : KFG Kullandan
== Trin Gebistine
Yaklasum
” \ .
t $ +  Zaman
I I I !
Tasmun  Detavla Sirer Tamamlama Pazara Guis
Hedef Tarih

Kaynak: Guinta, Lawrence R. ve Praizler, Nancy C. (1993). The QFD Book: The Team Approach to
Solving Problems and Satisfying Customers through Quality Function Deployment. New York:
AMACOM Books, s. 15.

KFG’nin yararlarindan birisi de maliyetleri azaltmadaki roliidiir (Cohen,

1995, 25). Uriin yasam seyrine ait toplam maliyetlerin biiyiik bir béliimiiniin iiretim
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Oncesi asamalarda olustugu gorilmektedir. Eger iirliniin planlama, tasarim ve
gelistirme asamalarinda gerekli kaynaklar aktarilabilir ve firma belirli bir diizeyde
maliyetleri yliklenebilirse, iiriin yasam donemi maliyetlerindeki artig hiz1 tasarim ve
gelistirme asamasindan sonra bir diisiis egilimi i¢ine girmektedir. Bununla birlikte,
planlama, tasarim ve gelistirme asamalar1 iizerine fazla yogunlagilmadiginda bu
asamada katlanilacak maliyetler daha az olacak, fakat {iretim ve sonrasinda {iriin
pazara siiriildiigiinde maliyetler birden artabilecektir. Bu nedenle, bir iiriiniin yasam
dénemince maliyetini belirlemek igin en Onemli asama dizayn ve gelistirme
asamasidir (Dogan, 2000, 96-97). Sekil 19°da iirlin planlama ve kavram tasarim,
tasarim ve gelistirme asamalarinda maliyetlerin yiiklenilmesi ya da maliyetlere
katlanilmas1 durumlarinda, iiretim, dagitim ve miisteri destek asamalarinda
maliyetlerin degisimi goriilmektedir. Sekilden c¢ikarilabilecek bir diger sonug ise, bir
iirliniin liretim 6ncesi miisterinin gereksinimleri dogrultusunda dogru tasarimu {iriiniin
yasam seyrinin diger donemlerinde maliyetlerin azalmasi olumlu sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Yani, iiretim Oncesi faaliyetler i¢in yapilacak ekstra maliyetler sonraki

asamalarda (iiretim ve sonraki agsamalar) igletmeye maliyet tasarruflar1 saglayacaktir.

Sekil 19. Yiiklenilen ve Katlamilan Maliyetlerin Karsilastirilmasi

100
N Yiiklenilen Maliyetler
80
60
40 |
Katlanilapn Maliyetler
b /
Uriin Tasarim ve Uretim Dagitim ve
Planlama ve Gelistirme Miisteri
Kavram Destek
Tasarim

Kaynak: Ansari S. L., Bell J. E., Cypher J. H., Dears P.H., J. J. Dutton, M. D. Ferguson, K. Hallin, C.
A. Marx, Ross C. G., Tampino P. A. (1996). Target Costing The Next Frontier in Strategic
Management. Singapore: Irwin Professional Publishing, s.13.
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Bu kapsamda, KFG’nin tiim miisteri gereksinimlerinin dogru belirlenip
yorumlanmasini, 6nceliklendirilmesini, irline iligkin teknik oOzellikler ile
iligkilendirilmesini ve sonu¢ olarak dogru {iriiniin tasarimlanmasini saglamasi
gelecekte ortaya cikabilecek miisteri sikayetlerini, memnuniyetsizliklerini
azaltacaktir. Uriine iliskin sikayetler azaldiginda iiriine iliskin uyarlama yapma
gerekliligi de olmayacak, bu durumda maliyetler azalacaktir. Buna ek olarak dogru
tasarimin en etkin sekilde, sistematik bir yontem ile yapilmasini saglayan KFG iiriin
tasarim siirecindeki yiiklenilecek maliyetlerin de azalmasina katkida bulunmaktadir
(Hill, 1994; aktaran Chan ve Wu, 2002-2003, 32). KFG yontemi, iirlin ve siireg
tasarimimi optimize ederek kaynaklarin etkin kullanilmasima yardimci olan bir
yontemdir ve bu yonii ile de maliyetlerin azaltilmasina yardimci olmaktadir.
Kaynaklarin etkin kullanimi verimliligin artmasi sonucunu da beraberinde
getirmektedir. (Guinta ve Praizler, 1993, 7) Uriin tasarim maliyetleri azaldiginda
firma rekabetgi fiyat belirleyebilme avantajina sahip olmaktadir. Rekabetci bir fiyat
stratejisi izlenebilmesi ve miisteri gereksinimleri temel alinarak tasarimlanmus iiriin
ya da hizmet, satiglar1 olumlu yonde etkilemekte ve bu da firmanin gelirlerini
arttirmaktadir (Cohen, 1995, 26). KFG’nin maliyetleri azaltmadaki rolii iizerine
verilen 6nemli 6rneklerden biri Toyota firmasindaki KFG uygulamasina iliskindir.
Toyota firmasi tarafindan KFG uygulamaya bagladiktan sonra maliyetler, KFG
uygulamaya baglamadan 6nce 1977 yilindaki maliyetler ile karsilagtinlmistir. Bu
karsilagtirma, maliyetlerin % 60°1n iizerinde azaldigin1 gostermektedir. (Hauser ve
Clausing, 1994, 301) Bununla birlikte, Toyota firmasindaki tasarim siiresi de %40
oraninda kisalmistir (Griffin ve Hauser, 1993, 2)

KFG, firmalarin kalite hedeflerine ulasmak icin kullandiklar1 bir aractan ¢ok
miisteri gereksinimlerinin ve bu gereksinimler ile iliskilenen firmanin teknik
gereksinimlerin tanimlanmasina, birbirlerini destekleyecek ve tamamlayacak sekilde
konumlandirilmasina yardimci olan bir planlama siireci yontemidir (Day, 1998, 7).
Bu yontem, firmanin sistematik bir bakis acist ile planlama yapmasina katkida
bulunmaktadir. Bunun yanisira bu yontem ile, yapilan planlarin firma tarafindan
dogru uygulanip uygulanmadigi da kontol edilebilmektedir (Dikmen, Birgonul ve

Kiziltas, 2005, 246). Firmanin ulasmak istedigi hedef Oncelikli miisteri

116



gereksinimlerinin ~ karsilanmasi1  oldugundan ve KFG siireci bu miisteri
gereksinimlerinin belirlenmesi ile bagladigindan, sonugta da bu gereksinimlerin ne
diizeyde karsilandigina iliskin yapilacak bir arastirma ile kontrol saglanabilir. Bunun
yanisira, KFG yonteminde kullanilan matrisler, siirece iliskin c¢apraz kontrollerin
yapilabilmesini saglayarak daha dogru sonuclara ulasabilmeyi desteklemektedir

(Day, 1998, 8).

KFG, miisteri odakl1 bir yaklasimdir ve firmalarin miisteri odakli olmalarina
katkida bulunmaktadir (Day, 1998, 8). Bu yodntem, miisteri gereksinimlerinin
sistematik olarak toplanmasini ve tanimlanmasini saglamaktadir. Ik asamada miisteri
gereksinimleri  belirlendigi i¢in bu gereksinimlere wuygun tasarimlar da
gelistirlebilmektedir. KFG yonteminin miisterilerin gereksinimlerinin belirlenmesi ile
baslamas1 siiregteki belirsizliklerin azalmasimna da yardimei olmaktadir (Dikmen,
Birgonul ve Kiziltas, 2005, 246). Sullivan (1986), KFG’nin miisterilere ve onlarin
istek ve ihtiyaclarina iliskin yanhs anlagilmalar1 azaltarak {iriiniin pazara
stirilmesinden sonra firiine iligkin yapilacak degisiklikleri en aza indirecegini ve

bdylece firmanin etkinligini arttiracagimi belirtmektedir.

Sanayi Devrimi Oncesi diisiiniildiigiinde, bir {iriine ihtiyact olan kisi o triinii
iiretene giderek ihtiyacini anlatmakta, miihendislik de imalat da o {iriinii yapan kiside
biitiinlesmekte dolayisi ile kiginin yanlis anlagilmasindan kaynaklanan yanlig bir iiriin
iiretilmesi ya da gereksiniminin kargilanmamasi olasiligi da azalmaktaydi. Fakat
giiniimiizde bir firma yeni bir {irlin {iretecegi zaman tasarim siireci pazarlama,
aragtirma gelistirme, satig, lretim gibi pek cok bolimiin fikirleri ve Onerileri
dogrultusunda sekillenmektedir. Zaman zaman firmalarda her boliimiin kendi
fikirleri lizerinde baskin bir tutum sergiledigi de goriilmektedir. (Hauser ve Clausing,
1994, 300) Bu anlamda, KFG’nin soyut yararlarindan biri de iletisim iizerindeki
roliidiir. Bu rol, firma iginde iiriin/siire¢ gelistirme projesine katilan boliimlerin ayni
dili konugmasini1 saglayarak yanlis anlasilmalar1 azaltmasi ya da ortadan
kaldirmasma dayanmaktadir. (Terninko, 1997, 4) KFG ¢alismalar1 yapilirken konu
ile ilgili tiim boliimlerden calisanlarin katilimi esastir. KFG ¢alismasini yapacak
takim, boliimlerden ilgili kisilerin katilimi ile olusturulmaktadir. Bu takimlar ile

calismalarin yapilmasi, hem her boliimiin fikirlerinin biitiinlestirilmesine katki
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saglamakta, bolimler arasi iletigimi arttirmakta ve tiim bunlar ¢alisma ortamini
iyilesmesine katkida bulunmaktadir. (Cohen, 1995, 32; Daetz, Barnard ve Norman,
1995, 8-9; Swift, Ross ve Omachonu, 1998, 324; Terninko, 1997) Sekil 20°de
geleneksel tasarim siireci ve KFG yontemi ile tasarim siireci karsilastirmasi
sunulmaktadir. Bu karsilagtirmada, KFG’nin uygulanmasi ile iiretim ve flretim
sonrasi agsamalar ile ilgili tiim boéliimlerin miisterinin gereksinimlerini dogru sekilde
anlayarak ayni1 paydada bulustuklar1 goriilmektedir. Bu, yapilan takim ¢aligmasinin,

artan iletisimin en énemli ¢iktilarindan biridir.

Sekil 20. Geleneksel Tasarim Siireci ve KFG Yontemi ile Tasarim Siireci

Tasarun R fimiimim Tasuwmn Teeim Bilimii i natan Sarvisin Fu lamu

Karsilastirmasi
Geleneksel Tasarim Siireci KFG Yontemi ile Tasarim Siireci
S AT A
M stevinin Titegi S B liiandiniin Sip i Fazadinna Boliniwin Talehi

i e
F ST AR TS T

Kaynak: Terninko, John (1997). Step by Step QFD: Customer-driven Product Design. Florida: St.
Lucie Press, s.4.

Griffin (1992) tarafindan Amerika’da 35 KFG projesi iizerinde yapilan
calismada, KFG’nin yararlarinin % 17’sinin tanimlanabilir kisa donemli yararlar
oldugu, % 83’inin ise miisterilerin dogru anlasilmasinin, iletisimin, hizli karar
vermenin saglanmasi gibi stratejik yararlar oldugu ifade edilmektedir. KFG’nin en
onemli katkilarindan biri misterilerin 6ncelikli gereksinimlerine gore rekabetci
hedeflerin olusturulmasidir (Day, 1998, 9). Bu hedefler dogrultusunda miisteri
memnuniyeti de artacaktir. KFG, bu anlamda miisteri memnuniyetine de katkida

bulunmaktadir (Kumar, 2006). Firma tarafindan miisteriler igin Oncelikli
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gereksinimlerin  kargilanmasi memnuniyeti ve firmanin miisteri gdziindeki

giivenilirligini arttirarak pazarda rekabet avantaji kazanilmasini saglayacaktir.
KFG uygulamalarinin tiim bu yararlarini bir biitiin halinde gérmek KFG’nin
Oonemini anlama konusunda yararli olacaktir. Bu kapsamda, KFG’nin yararlar1 6zet

olarak tablo 14’de sunulmaktadir.

Tablo 14. KFG’nin Yararlan

SOMUT YARARLAR

SOYUT YARARLAR

Uriin/siireg gelistirme siiresini kisaltma

Planlamaya yardimci olma

Uriin gelistirme siirecini harcanan caba ve
kullanilan kaynaklar agisindan etkinlestirme

Kontrolii saglama

Maliyetleri azaltma

Belirsizlikleri azaltma ve Kkarar

kolaylagtirma

vermeyi

Gelirleri arttirma

Takim ¢alismasina olanak saglama

Miisteri sikayetlerini azaltma

Boliimler arasi iletisimi arttirma

Miisteri memnuniyetini arttirma

= Firmanin giivenilirligini arttirma

= Rekabet avantaji saglama

IV.Kalite Fonksiyon Goceriminin Uygulamasinda Yasanan Zorluklar

Miisteriler gereksinimlerini 6znel ifadeler kullanarak aktarmaktadirlar. KFG
bu 6znel ifadelerin nesnel tasarim 6zelliklerine doniistiiriilmesine yardim etmektedir.
(Terninko, 1997, 4) Fakat, KFG takiminin karsilastig1 en biiyiik zorluklardan biri bu
Oznel ifadeleri yorumlamak, adlandirmak ve simiflandirmaktir. Chan ve Wu’ya
(2005) gore KFG’nin uygulamasinda yasanan zorluklardan biri miisterin
gereksinimlerinin dogru belirlenmesi ve yorumlanmasidir. Martins ve Aspinwall
(2001) 21 ornek olay calismasm degerlendirdikleri caligmalarinda da KFG ile
iliskilendirilen ve en sik tekrarlanan temel sorunlardan birinin miisterinin sesinin

belirlenmesi ile ilgili oldugunu belirtmislerdir.
KFG uygulamalarinda yasanan bir diger zorluk, kalite evi uygulamalar1 ile

iliskilidir. Cok fazla sayida miisteri gereksinimi ve teknik karakteristik bulundugunda

kapsamli kalite evi matrisleri ile ¢alismak zorlagmaktadir (Franceschini ve Rosetto,
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1998, 491; Martins ve Aspinwall, 2001). Carnevalli ve Miguel (2008, 742) tarafindan
157 KFG makalesinin taranmasi ile ortaya ¢ikan sonuglar, literatiirde KFG’nin en sik
tekrarlanan dezavantajlarindan birinin biiylik, kapsamli matrislerler ile ¢aligmak
oldugunu gostermektedir. Ornegin, kalite evinin iliski matrisi bdliimiinde her bir
miisteri gereksinimi ile her bir teknik karakteristik karsilagtirilmakta ve iligkiler
belirlenmektedir. 30 miisteri gereksinimi ve 30 teknik karakteristikten olusan (30x30
biiyiikliigiinde) bir matris oldugu diistiniildiigiinde, KFG takimmin iliski matrisini
olusturabilmesi i¢in 900 karsilagtirma yapmasi gerekmektedir. Bukadar ¢ok sayida

degerlendirme yapilmasi, sonuglarin etkinligini azaltabilir.

Govers (1996) tarafindan ifade edilen bir diger sorun ise KFG takimlar1 ile
iligkilidir. KFG takimlarmin yontem hakkinda bilgi eksiklikleri, yeterince motive
olmamis olmamalari, takim {iyeleri arasinda ortaya g¢ikabilecek sorunlar KFG’nin
uygulama giicliikleri arasindadir. KFG uygulama siirecinde, KFG takimimin roli
biiytiktiir. Bunun nedeni, liriine/siirece/stratejilere iliskin kritik 6neme sahip kararlar
veriyor olmalaridir. KFG takim {iyeleri secilirken, KFG ile ilgili deneyime, bilgiye
ve karar verme insiyatifine sahip olmak, KFG siirecine katilmaya isteklilik goz
Oniine almmalidir. (Cohen, 1995, 230) KFG takimlari, firma iginde farkh
boliimlerden calisanlarin katilimi ile olusacagi icin bu takimin etkin yonetimi sinerji
yaratirken, takimi yonetimindeki eksiklikler KFG uygulama siirecini olumsuz

etkilemektedir.

V. Modern Kalite Fonksiyon Gocerimi

1990’1 yillarin baglarinda, KFG Enstitiisiit KFG yontemini gelistirmek igin
KFG uygulamak konulu bir aragtirma projesi baslatmis ve uzun yillar siiren
calismalar sonucunda KFG’nin temel yaklagimlarinda onemli yenilikler ve
diizenlemeler yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar, “KFG II” ya da “ikinci nesil KFG”
olarak adlandirilmigtir, bugiin ise “Modern KFG” olarak bilinmektedir (Mazur,
2008a, 10). Buna ek olarak, bu aragtirmalar, KFG’nin temel faydalarina en az ¢aba
ile, matrisler olmaksizin, kolay ve elverisli bir yontem ile ulagsmay1 amaglayan “Blitz

KFG”nin de gelistirilmesine rehberlik etmistir. Modern KFG ve geleneksel KFg
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arasindaki temel farklar tablo 15°de sunulmaktadir. Modern KFG’nin temel
ozelliklerinden biri miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi siirecine daha fazla
odaklanmasidir. Geleneksel KFG kalite evleri ile kapsamli nicell analizler yaparken,
modern KFG hiz ve etkinlige odaklanmakta, kalite evi uygulamasini istege baglh bir
uygulama olarak siirece dahil etmekte ve firmanin istek v ihtiyaglarma gore
uyarlanmig bir KFG siireci yapilandirmaktadir. Modern KFG’nin geleneksel KFG’ye

gore daha esnek bir uygulama yontemine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Modern KFG — Geleneksel KFG Karsilastirmasi

Geleneksel KFG Modern KFG
Onceden hazirlanmis KFG Siireci Uyarlanmis KFG Siireci
e Yalnizca kalite evi uygulamalar1 e Firmanin istek ve ihtiyaglarina gore
¢ 4 Asamali model uyarlanmis (Firmanin sesini temel
alan)

Az sayida, biliyilk ve uygulamasi zor | Cok sayida, kiiciikk ve odaklanmis araclarin
araglarm kullanimi (Cogunlukla matrislerin | kullanim1 (Nadiren matrislerin kullanimi)
kullanimi)

Kapsamliliga odaklanma Hiz ve etkinlige odaklanma
Miisterinin sesi kavraminin sdzde Miisterinin sesi kavraminin temel kavram
kullanimi olarak kullanim1 (merkeze alinmasi)

Kaynak: Zultner, Richard (2005). Academic GreenBelt ® Notes, Version: 2006b. ABD: QFD
Institute. s.11’den uyarlanmustir.

Modern KFG’nin siire¢ agsamalar1 sekil 21°de gdsterilmektedir. Bu sekle gore,
projenin amaglarinin belirlenmesi baglangi¢ asamasidir. Onu, miisteri boliimlerinin
belirlenmesi, miisteri siire¢ modelinin olusturulmasi izlemektedir. Bu asamalardan
sonra gelen ve modern KFG i¢in en 6nemli asamalardan iri olan miisterinin sesinin
dinlenmesi agsamasi1 gelmektedir. Bu asamada elde edilen bilgiler bir sonraki agamada
gercek gereksinimlere doniistiiriiliir ve bu gercek gereksinimler smiflandirilir.
Smiflandirilan gergek gereksinimlerin oncelikleri belirlendikten sonra maksimum
deger tablosu ya da tablolarn hazirlanmaktadir. Modern KFG’de kalite evi
uygulamasi istege baglidir. Eger daha detayli bir analize ihtiya¢ duyulmaktaysa firma
tarafindan uygulanabilir. (Mazur, 2008Db, 8)
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Sekil 21: Modern KFG’nin Siire¢ Asamalari
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o .
Projerin
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Tablosu | Kalite Evi
Projexin —
A mackarinin
o Terel Faoje
e L1
:' s
o . o o (5] L 67 2
Q| | 1 w ':'
= [
Mgteri Migteri Gerdba Migkrinin | g | Dok 28
Balimleri Sireg Zayaret Ses1 -d% s Paciier
Tablosu = = | Taklosu Tablosu 5 Tablosu =N o
i iy SE i5 | Dvenm o o
23 & A 252 = —
Mugteri Mg = | miuswerinin = Ivingterierin = LU Gersksimlerinin IVl
Boliwlerinin | % | Sueg | —-—-—»| Sesmin | --—»]  Gergek | - Y Gembotdornin |- »| Oncelklerinin --»  Deder
Belilonznesi Modeli Dinleumesi Geunkoiminderi Senkeiniml it o ir— Teslosu

Kaynak: Mazur, Glenn H. (2008a), Modern Quality Function Deployment: Introduction, Version: 2008a. ABD: QFD Institute.
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A. Birinci Asama: Projenin Amaclarinin Belirlenmesi

Firmalar i¢cin 6nemli konulardan biri, hedeflerine ulagmalarin1 saglayacak
dogru belirlenmis stratejilere sahip olmaktir. Stratejileri basartya gotiiren unsurlardan
biri ise “etkin uygulama siireci’dir. (Sen ve Tanik, 2006, 107-108) Bu nedenle,
uygulanacak projenin amaglari ile orgiitsel stratejiler arasinda bir uyum olmasi 6nem
tasimaktadir. Buna ek olarak, amaglarin belirlenmesi ve temel proje amacinin
secilmesi, uygulama siirecinin ilk asamasi oldugu i¢in uygulamanin basarisi
oncelikle dogru amaglarin belirlenmesine baghdir. Ciinkii, bu agsamada yapilacak bir

hata diger tiim siire¢ agamalarin1 etkileyecektir.

Bu asamada, projenin amaglarina iligkin bir tablo hazirlanmasi, tiim
amaglarin aym Olgiitler ¢ercevesinde degerlendirilmesi agisindan 6nerilmektedir. Bu
tablo, hedeflenen sonucu gosteren projeye ait amacin ifadesini, belirtilen amaca ne
stirede ulasilacagini ve ulasilip ulasilmadigmin nasil Olciilecegini, amaca ulasilip
ulasilmadigma iligkin degerlendirmenin kimin (firma igerisinde hangi bdoliimiin)

sorumlulugunda oldugunu gdstermektedir. (Zultner, 2005, 40)

KFG projesine iligkin amag belirlenirken bu amacin miisterilerin istekleri,
beklentileri ve gereksinimleri ile iliskilendirilmesi 6nem tasimaktadir. Buna ek
olarak bu amaca ulasilip ulagilamadigi proje sonunda kontrol edileceginden, bu
kontrolun yapilabilmesi i¢in amacin sayisal ve Olciilebilir bir nitelik tagimasi
gerekmektedir. Amag, ulasilmasi imkansiz olmamali; KFG takim ig¢in bir hedef
niteligi tagimali bu nedenle zorlayici nitelikte fakat akilci Slgiilerde ulasilabilir
olmalidir. Bunun nedeni, eger amag¢ ¢ok kolay ulasilabilir olarak belirlenirse
caliganlar1 belirlenen amaca ulagmak i¢in giidiileyici olamayacaktir; buna ek olarak
ulagilmasi imkansiz bir amag se¢ilmesi durumunda da ¢alisanlar bu amaca ulagmay1
imkansi1z gordiikleri i¢in gerekli ¢cabay1 sarfetmekten vazgecgebilir. Amaca ulasilmasi
durumunda firmanin kazanimlar ve ortaya g¢ikacak firsatlar KFG takimi tarafindan
dogru sekilde anlasilmalidir. (Daetz, Barnard ve Norman, 1995, 122; Hill ve Jones,
2008, 15)
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KFG uygulamasina iligkin amacit tamimlarken karsilagilan en Onemli
sorunlardan biri dogru amaci tanimlayamamaktir. Bir diger sorun ise tiim amaglara
tek bir KFG uygulamasi ile ulagmay1 planlamaktadir. KFG yonteminde her bir amag
icin farkli bir KFG uygulamasi1 yapmak o amaca iliskin miisteri gereksinimlerini ve
bu gereksinimleri karsilayacak ¢oziim Onerilerini belirlemeyi saglayacaktir. (Guinta

ve Praizler, 1993, 44-45)

B. ikinci Asama: Miisteri Boliimlerinin Belirlenmesi

Firmanin miisterileri, i¢ miisteriler, aracilar ve dis miisteriler olarak
siniflandirilabilmektedir (Guinta ve Praizler, 1993, 31). Firmanin is akisinda bir
sonraki sirada yer alan boliim bir 6ncekinin i¢ miisterisidir. Ornegin, iiretim
boliimiiniin i¢ miisterileri pazarlama bdlimii ya da satis boliimii olabilir. I¢
misterilerin gereksinimlerinin dikkate alinmasi iriin/siirec/strateji gelistirmede onem
tasimaktadir. Diger bir miisteri siniflandirmasi aracilardir. Aracilar, iiriinlerin nihai
miisterilere pazarlamasina satmasina ve dagitmasina yardimei olan firmalar olarak
tanimlanmakta ve fiziksel dagitim firmalari, finansal aracilar, pazarlama hizmeti
firmalari, acenteler, bayiler gibi aracilar olarak smiflandirilabilmektedirler. (Kotler
ve Armstrong, 2006, 66) Aracilar firma igin iki agidan 6nem tagimaktadir. Bunlardan
ilki kendilerine 6zgii gereksinimleri olmasindan kaynaklanmaktadir ve {iriiniin nihai
misteriye etkin bir sekilde ulagtirilabilmesi i¢in bu gereksinimlerin firma tarafindan
gbdz Oniine alinmas1 gerekmektedir. Buna ek olarak, aracilar nihai miisteriler ile
birebir iletisim kurmaktadir. Bu nedenle, aracilar miisterilerin gereksinimlerinin
firmaya ulastirilmasinda da onemli bir role sahiptir. Son miisteri siniflandirmasi,
nihai miisterileri kapsamaktadir. Nihai miigteriler, firmalar i¢in en dnemli miisteri
siiflandirmast olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii, nihai misterilerin gereksinimleri
firma tarafindan karsilanmazsa, iirlin satin alimi gergeklesmeyecektir. Nihai
misteriler tanimlanirken dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de sadece var olan
miisterilerin degil potansiyel miisterilerin de goz oniline alinmasidir. Buna ek olarak,
firma i¢in satin alimi gergeklestiren miisteri kadar satin alma kararini etkileyenler de

Oonem tagimaktadir. (Ferrell ve Hartline, 2008, 93)
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Modern KFG yoOnteminin bu asamasinda miisterilerin daha net bir sekilde
tanimlanmas1 ve bu dogrultuda proje amacina ulagilmasini saglayacak en dogru
misteri bolimiiniin hedef miisteri olarak secgilebilmesi i¢in miisteri boliimleri tablosu
hazirlanmas1 6nerilmektedir. Miisterinin sesi tablosu iiriiniin kim tarafindan, ne igin,
nerede, ne zaman, nasil, neden kullamildigim1 gostermektedir. (Zultner, 2005, 42)
Tablo 16’da “semsiye” {irlinii i¢in hazirlanmis bir miisteri boliimleri tablosu 6rnegi
sunulmaktadir. Miisterilerin kim oldugu sorusu miisteri boliimlerine ait ortak
ozelliklerin incelenmesi anlammna gelmektedir. Ornegin, ortak oOzellikler yas,
cinsiyet, gelir gibi demografik; yasanilan yer gibi cografi ya da tutumlar, yasam
tarzlar1 gibi psikolojik bir 6zellik olabilir. Satin alinan iiriine ya da kullanima iliskin
olarak kullanimin yogunlugu diger bir ifade ile {irliniin kullanim oran1 / siklig1 da
belirlenmelidir. Firmalar bugiin kullanima iligkin sorulara yanit aradiklar1 kadar
kullanim sonrasi elden ¢ikarma ile iligkili olarak da sorular sormakta ve yanitlar

aramaktadirlar. (Ferrell ve Hartline, 2008, 93)

Tablo 16: “Semsiye” Uriinii i¢cin Ornek Miisteri Béliimleri Tablosu

o = < =] =] =
=S = £ 5 v S ] g
S g 5 o £ % S 2 g < = %
5 E s E S E 5 E SE Z E
<z A © E 7z 7z E
E 2 “ 2 2 2 2
“E E E E E E
Ogrenciler Yagan yogun | Daima sirt Kampiis Kitaplari Kapidan
yagmurdan cantasinda alaninda, korumak i¢in | ¢ikarken agilir
korunmak bulundurulur, | sehirde ya da ve gidecegi
yagmur otobiis yere kadar
yagdiginda duraginda kullanir
kullanilir
Anneler Sagclari, Daima arabada | Arabadan eve, | Cocuklari ve Cocuklarin
kiyafetleri ve bulundurulur, okula, kendini ortasinda
cocuklart yagmur magazaya yagmurdan durularak
yagmurdan yagdiginda giderken korumak, acilir, elinde
korumak kullanilir soguktan paketler de
korunmak i¢in | bulunabilir
Is seyahatine | Saglar ve Daima evrak Binadan Kendisini Kapidan
gidenler kiyafetleri cantasinda (havalimani, yagmurdan ¢ikarken agilir
yagmurdan bulundurulur otel vb.) korumak ve ve gidecegi
korumak arabaya (taksi | saglikli yere kadar
vb.) giderken olabilmek i¢in | kullanir

Kaynak: Zultner, Richard (2005). Academic GreenBelt ® Notes. Version: 2006b. ABD: QFD

Institute. s.42.
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Tablo 16’da goriildiigii lizere “semsiye” {iriinii i¢cin miisteri béliimleri bazi
benzerlikler tasisa da pek ¢ok yoni ile birbirinden farklilik gdostermektedir.
Uriin/hizmet ya da strateji tasarimida miisteri boliimlerini dogru belirlemek, onlar
birbirinden ayird eden kendi bdliimlerine 6zgii 6zelliklerini dogru tanimlamak biiyiik
onem tasimaktadir. KFG uygulamalarinda karsilasilan 6nemli sorunlardan biri biiyiik
matrislerle calismaktir (Carnevalli ve Miguel, 2008, 742; Martins ve Aspinwall,
2001). Bu anlamda miisteri boliimlemesi yapilmasi, bu sorunun ¢oziimlerinden biri

olarak da onerilmektedir (Shahin ve Chan, 2006, 570).
C. Ugiincii Asama: Miisteri Siirec Modeli
Miisteri siire¢ modeli, miisterinin iiriine/hizmete ulasincaya kadar gectigi
asamalarin1 gostermektedir. Miisteriye dogru sorularin sorulabilmesi ve miisterinin

dogru anlasilabilmesi i¢in miisteri slire¢ modeli onem tagimaktadir. Sekil 22°de

sunulan 6rnekte liniversitelerin miisterileri firmalar kabul edilmektedir.

Sekil 22: Universite Egitimine iliskin Miisteri Siirec Modeli Ornegi

i B
I3letrie
i Fireialar calisacd. (ELET E.ET I3z Zimacal 1w zon | ELET
e Urirerate Falarltez s - lse amacal Laaloh v re Tt I5e
. Srizama-l Islztre o T darsleny sl ® o~ N c alir
Eodurid wlury ot i anglanc salog e ®
UL
"

HaxIR Hax Ik
I3z 2l I3 2l
Py rrgeblagmas

Kaynak: Kurt, Guluzar, Ozgen, Ozge ve Ozdagoglu, Guzin (7-9 Eylul 2006) Developing the
Education System: Problem Based Learning as a New Product, 12. Uluslararas1 Kalite Fonksiyon
Gocerimi Sempozyumu Bildiri CD’si, 5.237.

Miisteri slire¢ tablosu yukarida sekil 22’deki gibi veri akis1 diyagrami
seklinde gosterilebilecegi gibi bu siirec, Juran (1982) tarafindan gelistirilen “Uclii
Rol Kavrami” (Triple Role Concept-TRIPROL) ile de gosterilebilmektedir. Bu

kavram, siireci, miisteri, islemi gerceklestirme, tedarikgi rolleri kapsaminda ele
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almaktadir. Hwarng ve Teo (2001, 200-201) calismalarinda iiniversite egitiminin
kalitesini arttirmak amac1 ile KFG yontemini uygulamiglar ve miisteri stire¢ modelini
ise {iicli rol kavramu cercevesinde hazirlamislardir. Ornegin bu ¢alismada,
Ogrencilerin miisteri olarak rolleri egitimi almak, islemi gergeklestiren olarak rolleri
derslere girerek 6grenmek, tedarik¢i olarak rolleri ise endiistriye is giicii saglamak

olarak tanimlanmaktadir. Uglii rol kavrami sekil 23°de goriilmektedir.

Sekil 23: Uclii Rol Kavram

FIRMANIN ROLLERI
> MUSTERI > ISLEMIGERGEKLESTIREN > TEDARIKCT >
_ ___hxx -
e
Firm amn Firmanin _FLR-[\ JIANIN Firmatun Firm amin
Tedarikilert Cirdilen ISLEMLERI Uriinlen Miugtenler
— f_

Kaynak: Juran, J. M. (1982) Juran on Quality by Design — The New Steps for Planning Quality into
Goods and Services, New York: Free Press.

D. Dordiincii Asama: Miisterinin Sesinin Dinlenmesi

Misteriden gelen bilgiler, {iriin/hizmet pazara sunulmadan Once elde edilen
bilgiler ve sunulduktan sonra elde edilen bilgiler olarak siiflandirilabilir (Goetsch ve
Davis, 2000, 540). Uriin pazara sunulduktan sonra, miisteriden gelen geri bildirimler
onemli bir bilgi kaynagidir ve {iriine ya da iiriiniin pazarlanmasina iligkin yapilacak
degisiklikler yapilan bu geri bildirimler dogrultusunda gelistirilebilmektedir. Bu tiir
miigteri bilgilerine, internetten, ¢agri merkazlerinden gelen ya da satig personeline
iletilen olumlu ve olumsuz geri bildirimler 6rnek olarak verilebilir. Uriin pazara
stirilmeden Once de, Ornegin tiiketici arastirmalar1 gibi yontemler ile iiretilecek
iirlinlin ya da pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayacak bilgiler

edinilebilmektedir. Tiiketicilere iliskin bu donemdeki bilgilerin dogrulugu ve
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kapsami, isletmelerin maliyetleri ve nihai olarak karhliklar1 acisindan pazara

sunumdan sonra elde edilecek bilgilere gore daha 6nemli goriilmektedir.

Miisterinin  sesinin dinlenmesi KFG’nin temel asamalarindan biridir.
Miisterinin sesinin dinlenebilmesi ve gereksinimlerinin belirlenmesi i¢in farkl
arastirma yontemleri kullanilabilir. Genel olarak her iirliniin, hizmetin ya da siirecin
farkli miisteri boliimleri olacagindan ya da firmalar farkli amaglar ile farkli pazar
bolimlerine odaklanabileceginden, daha once literatiirde yapilmis calismalardan
yararlanarak miisteri gereksinimlerini belirlemek firmalar i¢in yaniltict olabilir. Bu
nedenle, miisterinin sesinin dinlenmesi asamasinda ikincil bazi veriler kullanilsa bile
esas olarak kesfedici aragtirma yontemleri onerilmektedir. Genel olarak, Onerilen
misteri gereksinimlerini belirleme yoOntemleri, anketler, odak grup calismalari,
bireysel goriigmeler, miisteri panelleri, irliniin kullanilirken izlenmesi, gemba
ziyaretleri, dinleme ve gozlemleme, alan ¢alismalari, gizli miisteri uygulamalari, geri
bildirimler, sikayetler, satis kayitlari, literatiirdeki yaymlar olarak sayilabilir
(Amerikan Tedarikgiler Birligi, 1994 ve Bicknell ve Bicknell, 1995; aktaran Chan ve
Wu, 2002-2003, 27-28; Yenginol, 2000, 53). Genel olarak bu kisimda KFG
uygulamalarinda, miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi siirecinde siklikla kullanilan
odak grup caligmalari, ylizyiize goriismeler ve gemba ziyaretleri iizerinde

durulacaktir.

Odak grup calismalar1 “arastirmaci tarafindan secilmis ve bir araya getirilmis
bir grup insanin kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak arastirmaya konu problem
hakkinda goriis belirtmeleri ve tartigmalar1” olarak tanimlanmaktadir (Powell, Single
ve Lloyd 1996, 499; aktaran Yildinm ve Simsek, 2005, 152). Odak grup
caligmalarinin gii¢lii yonleri, grup i¢inde etkilesimli bir tartigma ortami yaratmasi, bu
etkilesimin ortaya c¢ikardigi kartopu etkisi ve beklenmedik nitel verilere ulagma
olasiliginin artmasi, ayni anda pek ¢ok kisi ile gériisme imkan1 saglamasina bagli hizi
olarak siralanabilir. Zayif yonleri ise, verilerin analiz edilmesi siirecinde yanlis
anlamalarin ortaya g¢ikabilmesi, grup tartismasinin yonetilmesindeki ve yapisal bir
nitelik tagimamast nedeni ile kodlama, analiz ve yorumlamadaki zorluklar,

genellenebilir olmamasina bagl kisitlardir. (Malhotra, 2004, 146-147)
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Yiizyiize gorlismeler, kisilerle bireysel olarak yapilan, konuya iligkin
tutumlarini, inanglarini, giidiilerini, hislerini ortaya g¢ikarmayi amaglayan yapisal
nitelik tagimayan nitel veri toplama yontemleridir (Malhotra, 2004, 147) Odak grup
caligmalarindan temel farki, goriismelerin birebir gergeklestirimesidir. Katilimcilar
iizerinde grup baskisinin olmamasi, goriismelerin bireysel olarak yapilmasina bagh
olarak katilmecilarin fikirlerine 6nem verildigi hissinin yaratilmasi, her katilimciya
0zel olarak zaman ayrildig1 i¢in yeni bilgilerin ortaya ¢ikmasia yardimci olmasi
yontemin giiclii yonleriyken, goriisme yapilacak dogru kisilerin belirlenmesindeki ve
goriigmeyi yapacak yetkin bir kisinin bulunmasindaki ve verilerin kodlanmasindaki,
analizindeki ve yorumlanmasindaki zorluklar yontemin zayif yonleridir. (Malhotra,

2004, 150; Nakip, 2006, 83)

Griffin ve Hauser (1993) calismasinda miisteri gereksinimlerini belirlerken,
grup etkilesiminin ve sinerjininin daha fazla miisteri gereksiniminin ortaya ¢ikmasini
etkileyip etkilemedigi, miisteri gereksinimlerini ortaya g¢ikarmak icin kag¢ kisi ile
goriisiilmesi gerektigi gibi sorularin yanitint aramistir. Odak grup yontemi ile
ylizyiize gorligme yontemini karsilastiran bu ¢aligmada iki ylizyilize goriismenin bir
odak grup c¢alismasina esdeger bilgi verdigi belirtilmektedir. Buna ek olarak elde
edilen veriye gore, ylizyiize goriismelerin maliyet avantaji oldugu da belirtilmektedir.
Griffin ve Hauser’e (1993, 23) gore 20-30 miisteri ile yapilan goriismeler sonucunda

muhtemel miisteri gereksinimlerinin % 90’1ndan fazlasina ulagilabilmektedir.

Miisterinin sesinin dinlenmesi agamasinda gemba ziyaretleri de biiylik 6nem
tagsimaktadir. Gemba, Japoncada dogrularin bulundugu yer, bilginin dogru kaynagi
anlamina gelirken; iiretim alaninda, {iretimin yapildig1 yer olarak tanimlanmaktadir.
Bir problem oldugunda miihendisler dogrudan kendi deneyimlerine giivenmekte,
iiretimin yapildigi/problemin oldugu yere giderek, problemi goriip, dinleyip
anlamaktadirlar. Béylece problem dogru anlasilmakta ve daha etkin ¢oziimler daha
hizli iiretilebilmektedir. KFG siirecinde gemba, iiriin ya da hizmetin miisteriye deger
kattig1, misterinin {iriinii ya da hizmeti kullanarak fayda sagladigi yer olarak

tamimlanmakta ve KFG uygulayicilart tarafindan yapilacak gemba ziyaretlerinin,
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olaylara miisterinin goziinden bakabilme olanagi sagladigi belirtilmektedir (Mazur,
1999). Gemba kavraminin amaci dogrudan duyumsal deneyimler kazanmaktir.
Gembada gerceklesen miisteri ifadeleri ve yapilan gozlemler iirline ya da hizmete
iligkin problemlerin ve firsatlarin en dogru sekilde belirlenmesine olanak
tanimaktadir. (Zultner, 2005, 26) KFG siircinde yapilacak gemba ziyaretlerinin daha
kolay analiz edilebilmesi i¢in gemba ziyaret tablolariin hazirlanmas1 6nerilmektedir.
Bu tablolar, goriismenin yeri, tarihi, goriisme yapilan kisinin o6zellikleri, miisteri
stire¢ modelinde bulundugu nokta gibi bilgiler ile aragtirmacinin goézlemlerini ve
kiginin kendi cilimleleri ile belirttiklerini kapsamaktadir. Bu tablolarin en &nemli
ozelligi ifade edilen gereksinimler kadar ifade edilmeyen gereksinimlerin
tanimlanabilmesine olanak saglamasidir. Gozlemlerin ise bu miisteriler tarafindan
ifade edilmeyen gereksinimlerin tanimlanmasindaki rolii biiyiiktiir. Buna ek olarak,
bu tabloda goézlemler ve goriisme yapilan kiginin kendi climleleri ile belirttikleri
dogrultusunda ortaya ¢ikarilan noktalar da yer almaktadir. Gemba ziyaret tablosu

Tablo 17’de sunulmaktadir.

Tablo 17: Gemba Ziyaret Tablosu

Goriisme Yeri:

Goriisme Tarihi:

Goriisme Yapilan Kisinin
Ozellikleri:

Siire¢c Adimlari:

Gozlemler:

Goriisme Yapilan Kisinin Kendi
Ciimleleri ile Belirttikleri:

Ortaya Cikarilan Noktalar:

Kaynak: Zultner, Richard (2005). Academic GreenBelt ® Notes, version: 2006b, s.51.

E. Besinci Asama: Miisterinin Ger¢cek Gereksinimlerinin Belirlenmesi

Miisteri gereksinimleri, iirliiniin ya da hizmetin miisteriye sagladigi yararlar
olarak tanimlanabilir. Miisteri gereksinimleri, bir ¢6ziim Onerisi ya da fiziksel bir
olgiit niteliginde olmamal1 iiriiniin kisiye sagladig1 yarar1 yansitmalidir. (Griffin ve
Hauser, 1993, 4) Ger¢ek misteri gereksinimleri, triin ya da irliniin sundugu

teknolojiden bagimsizdir; miisteri ile iligkilidir ve miisteri i¢in yaratilan degeri ifade
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eder (Mazur, 2008a, 40). Ornegin bir miisteri bilgisayar ekranna iliskin
gereksinimini “bilgisayarin genis ekrana sahip olmasi” seklinde tanimlayabilir.
Sadece bu ifadeye dayali olarak yapilacak bir tasarim ise, diger bazi yaratici tasarim
firsatlarinin kagirilmasma neden olmaktadir. Burada sorulmasi gereken “bilgisayarin
genis ekrana sahip olmasi1” ifadesinin arkasindaki gercek gereksinimin ne oldugudur.
Miisteriye, “bilgisayarin genis ekrana sahip olmasinin” kendisine sagladigi fayda
sorularak gercek gereksinime ulasilabilir. Ornegin, bu ifadeye bagl gercek
gereksinim  “bilgisayar ekraninda yazilann rahat okuyabilmek” seklinde

tanimlanmaktadir. (Griffin ve Hauser, 1993, 4)

Gergek gereksinimler belirlenirken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, gereksinimlerin herkesin anlayabilecegi sekilde ifade
edilmesidir. Tiim KFG takimi {iyelerinin anlayabilecegi ortak terimlerin kullanilmasi
gerekmektedir. Ikinci dikkat edilmesi gereken nokta, gereksinimin olumlu ifadeler
icermesidir. Buna ek olarak, her bir ifade tek bir gereksinimi kapsamalidir. (Shillito,

1994, 18)

Gercek gereksinimlerin belirlenmesi asamasinda kullanilan tablolardan biri
“miisterinin sesi tablosu”dur. Miisterinin sesi tablosu, miisterinin kendi climleleri ile
ifade ettikleri gereksinimlerin hangi gercek gereksinimleri yansittigini
gostermektedir. Ozellikle iiriin gelistirme siireci diisiiniildiigiinde genellikle
miisterilerin ifade ettikleri gereksinimler ¢oziimler, tasarimlar, proje, Orgiit ana
bagliklar1 altinda yer almaktadir. Coziimler, iirliniin kendine 6zgii niteliklerini ve
kabiliyetlerini, iirliniin temel fonksiyonlarimi, hizmet ile ilgili unsurlari, amaglar
kapsamaktadir. Teknoloji, pargalar, giivenilirlik, korunabilirlik, bakim yetenegi alt
basliklar1 ise tasarim ile ilgili ifadeleri yansitmaktadir. Proje baglig1 altinda maliyet,
program, yetenekler, yontem gibi, orgiit baslig1 altinda ise sosyal, orgiitsel, politik,
etik konulara iligkin alt basliklar acilabilir. Bu basliklar miisterinin sesi tablosunun
siitun boliimiinii olusturmaktadir. Son olarak bu tabloda, tiim bu basliklar altinda
gruplandirilan ifadelerin iligkili olduklar1 gercek gereksinimlere gosterilir. (Zultner,

2005, 62) Siitunlart olusturan bagliklarin projenin amaglar1  dogrultusunda
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uyarlanabilmesi ya da tamamen farklilastirilmast miimkiindiir. Miisterinin sesi

tablosuna iligkin 6rnegi sekil 24’de sunulmaktadir.

Sekil 24. Miisterinin Sesi Tablosu
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Kaynak: Zultner, Richard (2005). Academic GreenBelt ® Notes. Version: 2006b. ABD: QFD
Institute. s.62.

F.Altinci1-Yedinci Asama: Miisterinin Gercek Gereksinimlerinin

Siniflandirilmasi

Belirlenen gereksinimlere iligkin yapilacak hiyerarsik siiflandirma ile nitel
veriler genel olarak ii¢ diizeyde siniflandirilabilmektedir. Bunlar, birincil, ikincil ve
iiglinciil gereksinimler siniflandirmalaridir. (Griffin ve Hauser, 1993, 5; Hauser ve
Clausing, 1994, 303) Birincil gereksinimler, stratejik; ikincil gereksinimler, taktiksel;
iglinciil gereksinimler operasyonel gereksinimler olarak da adlandirilmaktadir

(Griffin ve Hauser, 1993, 5).
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Sekil 25: Ideal Kampiis Olusturabilmek icin Birincil, ikincil ve Uciinciil

Gereksinimlerin Simiflandirilmasina iliskin Bir Ornek

[ Birincil Gereksinimler ] [ ikincil Gereksinimler ] [ igiinciil Gereksinimler J

Ulaglabilirlik gereksinimler ]

Sosyal gereksinimler ve
bir davramgisterim.

-
Kanlinpersonelinden daha nazik
saygnhk gereksinim len ]

Kigisel geligim we sosyal

etkilegim gereksinim leri

,.[ Klantinde hijyenictesim.

__[ Beslenm e gerek sinim leri ]» [ Kantinde hizh hizm et alm ak

islerim

\

_{ Herzam an yiyecek veigecek

Sagk gereksinim leri bulm ek isteim.

.

[ Fizyolojik gerekeindmler we I _-[

iventik gereksinimles : ; h
& & ? -{ Gritwenli qevre gereksinim len ] { he:g;::;:;m € usgg;z;ssi::ek )

4_[ Sadikl gevre kosullarina bagh

gerelksinim ler

Kaynak: Kapucugil, Aysun, Yasaroglu, Banu Atrek, Ozdagoglu, Askin ve Tiizemen Adem (7-9 Eylul
2006) Development of Ideal Campus Settings and Activities: At Dokuz Eylul University Kaynaklar
Campus, 12th International Symposium on Quality Function Deployment Proceedings (ss.224-233).
Diizenleyen International Council for QFD. Tokyo. 7-9 Eylul 2006, s.229’dan uyarlanmistr.

NOT: Calismanin orjinalinde tiim ikincil gereksinimlere ait {iglinciil gereksinimler tanimlanmistir
fakat burada amag sadece bu siniflandirmaya iliskin bir 6rnek sunmak oldugu i¢in sadece beslenme
gereksinimlerine iligkin olan iiciinciil gereksinimler sunulmaktadir.

Sekil 25°de ideal kampiis olusturabilmek icin 6grencilerin, akademisyenlerin
ve idari personelin birincil, ikincil ve ligiinciil gereksinimlerinin siniflandirilmasina
iligkin bir 6rnek sunulmaktadir. Bu siniflandirmalar yapilirken kullanilabilecek

yontemlerden biri benzerlik diyagramdir.

1. Benzerlik Diyagramm

Benzerlik diyagrami fazla sayida nitel verinin ifadeler arasindaki benzerlige
dayanarak smiflandirilmast ve alt gruplara ayrilma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Shillito,1994, 3).

Benzerlik diyagrami hazirlanitken Oncelikle her bir ifade bir karta
yazilmaktadir. Kartlarin sadece bir tek ifadeyi agikca anlatmasi tiim ifadelerin

smiflandirilabilmesi i¢in 6nem tagimaktadir. Kartlarin {izerine ifadeler yazilirken bu
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ifadelerin uzun ciimleler ile degil de dort-bes kelime ile ifade edilmesi tercih
edilmelidir. Tiim ifade kartlar1 diiz bir zemine yayilir ve katilimecilara 6ncelikle bu
kartlardaki ifadeleri diisiinmeleri ve anlamalar1 i¢in 10-15 dakikalik bir siire verilir.
Bu siire sonunda, katilimcilarin her biri sirasi ile kartlarin yerlerini degistirerek kendi
gruplandirmalarin1  yapar. Her katilimci, bir onceki kisinin gruplandirmasini
degerlendirir, katildig1 noktalar var ise degisiklik yapmaz, katilmadig1 noktalarda ise
kartlarin yerlerini degistirmektedir. Bu siire¢ tiim katilimecilarin gruplandirmalar
konusunda fikir birligine varmasi ile sonlandirilmaktadir. Benzerlik diyagramlari
hazirlanirken bu gruplandirmalarin yapilmasinin yam sira bir diger amag ise yapilan
gruplandirmalarin yine ortak bir karar ile adlandirilmasidir. Bu nedenle, katilimcilar
fikirbirligine vardiklar1 gruplar ifade edecek bir isme de karar vermektedir. (Foster,

2001, 298-301)

G. Sekizinci Asama: Gereksinimlerin Onceliklerinin Belirlenmesi

Gereksinimlerin 6nem diizeyleri miisteriden miisteriye, bir pazar boliimiinden
digerine gore farklilik gosterebilir. Miisteriler tarafindan Onemli goriilen
gereksinimlerin belirlenmesi ile firma, kaynaklarin1 6nemli goriilen gereksinimleri
kargilamak amaci ile kullanabilecek ve miisteri memnuniyeti artacaktir. (Griffin ve
Hauser, 1993, 5) Bu nedenle, gereksinimlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi KFG
yonteminin  6nemli asamalarindan  biridir.  Gereksinimlerin ~ 6nceliklerinin
belirlenebilmesi amaci ile miisteriler icin gereksinimlerin O6nem diizeylerinin
Olciilmesi gerekmektedir. Gereksinimlerin 6nem diizeylerinin Sl¢iilmesinde farkli
yontemler kullanilabilir. Bu yontemler, mutlak 6nem diizeylerinin katilimcilara
sorulmasi, dnem diizeylerine gore gereksinimlerin siralamasinin yapilmasi ve
goreceli onem diizeylerinin belirlenmesi seklinde siralanabilir (Cohen, 1995, 94-
100). Mutlak o6nem diizeyleri Olgiiliirken kullanilan 6lgek tipi aralikli Olgektir.
Ormnegin “1=hi¢ énemli degil, 2=6nemli degil, 3=ne 6nemli ne énemsiz, 4= dnemli,
5=¢ok onemli” geklinde 5°li aralikli 6lcek ile onem diizeyleri Olgiilebilir. Aralikli
Olcek tipinin avantaji pek cok istatistiksel analize olanak saglamasidir (Kurtulus,
2004, 276). Bu yontemin kisit1 ise, gereksinimler birbiri ile karsilagtirilmadig icin

pek ¢ok katilimcr igin hemen tiim gereksinimlerin 6nemli ya da ¢ok 6nemli olarak
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goriilmesi ve buna baglhh olarak, KFG uygulayicilarinin gereksinimlerin
onceliklendirmesini etkin sekilde yapamamasidir (Cohen, 1995, 95). Gereksinimlerin
onem diizeylerinin Ol¢lilmesi amaci ile kullanilacak diger bir ydntem, 6nem
diizeylerine gore gereksinimlerin siralamasinin yapilmasidir. Bu ydntemde,
gereksinimler katilimecilar i¢in en 6nemli olandan daha az Onemli olana dogru
siralanmaktadir. Son yontem ise goreceli dnem diizeylerinin belirlenmesini temel
almaktadir. Goreceli Onem diizeylerinin Dbelirlenmesinde en c¢ok kullanilan
yontemlerden biri “Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)”dir. KFG siirecinde, AHS
yontemi gereksinimlerin  Onceliklerinin belirlenmesinde pek c¢ok arastirmaci
tarafindan kullanilmaktadir (Vaidya ve Kumar, 2006). Bu nedenle, bu kisimda

AHS’nin daha detayl1 incelenmesi yararli olacaktir.

1. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

[k olarak Saaty (1980) tarafindan gelistirilen AHS ydntemi, karmasik ¢vere
kosullar igerisinde giiclii bir karar verme ve problem c¢6zme yaklagimi olarak
tanimlanabilir (Wang, Xie ve Goh, 1998, 421). AHS cesitli karar secenekleri
arasinda bir karsilastirma yapilmasini, karar vericinin birden fazla kriteri oldugunda
en iyi kararm verilmesini saglayan bir yontemdir. AHS yontemi ile karar verme
siirecinde sezgisel ve akilci unsurlar birarada kullanilabilmektir. ikili olarak
belirlenen alternatif karar secenekleri arasinda her bir kriter i¢in karsilastirmalar
yapilir ve boylelikle hangi karar alternatifinin karar vericinin kriterlerine daha uygun

oldugu saptanmaktadir. (Saaty ve Vargas, 1994, 1)

AHS’de yapilan karsilastirmalarda genel olarak 1-9 6lgeginin kullanilmasi
onerilmektedir (Saaty, 1980). Ancak, 1-9 Glgeginin 6nem derecelerini ayirt etmekte
karisikliga neden olmasindan dolayr “1-3” ya da “1-5” 0Olgegi de
kullanilabilmektedir. Moisiadis (1999, 204-211), “1-3” ya da “1-5 6l¢eklerinin AHS
uygulamalarinda daha tutarli sonuglar verdigini ifade etmektedir (Aktaran Tiizemen

ve Ozdagoglu, 2007, 217).
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Tablo 18: AHS’ nin Temel Olgegi

Onem Diizeyi | Tamm Aciklama

1 Esit 6nem Iki faaliyet amaca esit diizeyde katkida bulunmakta

3 Orta diizeyde 6nem Deneyim ve yargi bir faaliyeti digerine gore az diizeyde
6n plana ¢ikarmakta

5 Giiclii 6nem Deneyim ve yargi bir faaliyeti digerine gore giiclii
diizeyde 6n plana ¢ikarmakta

7 Cok giiclii 6nem Bir faaliyet digerine gére ¢ok giiglii diizeyde 6n plana
¢ikmakta ve 6n plana ¢ikan faaliyetin baskinlig
uygulamada ispatlanmig

9 En ug diizeyde (asir1) | Deliller bir faaliyeti digerine gére olabilecek en iist

onem diizeyde dogrulamayla on plana ¢ikarmakta

2,4,6,8 Ara degerler Uzlagma gerektiginde kullanmak {izere belirtilen yargilar

arasina diisen degerler

Kaynak: Saaty, L. T. (1980). The Analytic Hierarchy Process. Amerika Birlesik Devletleri: McGraw-

Hill, s.54.

Sekil 26. AHS nin Asamalari

Soruna ilighin hiyerarghk
gosenmin gelighinilmea

l

( N
Tkili karplagirma matrislerinin
uygulanmas
\ l J
' I
Sentez
(Her bir krterin agu ikl inemn
duzeyinin hesaplanmas)

g N

Tutarlihk testlerinin

uygularmaa

;e

Varglar
{utati ma®

Hapnr
Hamr

igrosnrg wpwdeks
tiam duzeyier
karplagiinidima?

Oneeliklere ilighin aralarmmn
saptanmas

Kaynak: Ho, William (2008). Integrated
Analytic Hierarchy process and Its
Applications — A Literature Review,
European Journal of Operational
Research. 186(1), s. 212.

AHS yontemi temel asamalar, ayristirma
(soruna  iligkin  hiyerarsik  gdsterimin
gelistirlmesi), karsilastirmali yargilar,
onceliklerin sentezi, tutarliligin test edilmesi,
sonuclar kapsaminda nihai kararin alinmasi
asamalaridir (Ho, 2008, 2; Jackson, 2001, 861-
864; Kuruiizim ve Atsan, 2001, 85). Bu
asamalar sekil 26’da goriilmektedir. Bu
kisimda, AHS’ye iligkin sayisal bir hesaplama
yapilarak siirecin asamalarinin gosterilmesi
amaglanmaktadir. AHS’nin asamalari, tezin
arastirma  boliminde  kullanilan  marka
baglilig1 gereksinimlerine iligkin katilimcilar
tarafindan yapilan bir karsilagtirma temel
almarak sunulacaktir. Yapilan karsilastirmada
“1-5” odlgegi kullanilmustir. Olgekte “17, A
gereksiniminin B gereksinimi ile esit 6neme
sahip oldugunu, “2”, A gereksiniminin B
gereksinimine gore az Onemli; “3”, Gnemli;

“4” daha onemli; “5”, kesinlikle daha 6nemli
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oldugunu gostermektedir. Katilimeir tarafindan, bu sekilde gereksinimlerin hepsi
birbirleri ile karsilastirilmis ve Oncelikle tablo 19°daki ikili karsilastirma matrisi
hazirlanmisgtir. Bu ikili karsilastirmalar yapilirken karsiliklt olma / birbirinin tersi
olma kurali gegerlidir. Ornegin bir katilimei, kullanim ile iliskili gereksinimin
toplumsal kabul gorme gereksinimine gore kesinlikle daha Onemli oldugunu
belirtmis ise (tablodaki “5” degeri); o katilimcinin toplumsal kabul goérme
gereksinimini kullanim ile iligkili gereksinime gore degerlendirmesi (katilimciya
sorulmaksizin) “1/5” olarak kabul edilir. “n” kriter sayisi olarak kabul edilirse (nxn)
boyutlarinda hazirlanan matrisinin kosegen degerleri her zaman “1” olacak ve
kdsegenin iki yarisi birbirinin tersi degerleri gosterecektir. Ikili karsilastirma matrisi
ilk yapilacak islem her siitunun toplam degerinin

hazirlandiktan sonraki

hesaplanmasidir.

Tablo 19: Birinci Adim: ikili Karsilastirma Matrisi

Marka Baglilig1 Gereksinimleri
Odenen
Bedelin Toplumsal Bireysel ;
< Kullanim Kabul . Giliven Iletisim
Karsiligini N Tatmin
Gorme
Alma
Odenen Bedelin 1,00 1,00 5,00 5,00 1,00 1,00
Karsiligini1 Alma
Kullanim 1,00 1,00 5,00 5,00 1,00 3,00
Toplumsal Kabul 0,20 0,20 1,00 0,33 0,20 0,33
Gorme
Bireysel Tatmin 0,20 0,20 3,00 1,00 0,20 0,33
Giliven 1,00 1,00 5,00 5,00 1,00 3,00
[letisim 1,00 0,33 3,00 3,00 0,33 1,00
Siitun Toplam 4,40 3,73 22,00 19,33 3,73 8,67

Ikinci adimda ise, ilk matrisdeki her bir hiicre degeri siitun toplamina
bolinmektedir. Boylece matris normalize edilmis olmaktadir. Normalize matris,
tablo 20’de goriilmektedir. Ortalama siitunu ise her bir gereksinimin normalize
degerlerinin aritmetik ortalamasi almmarak hesaplanmaktadir. Diger bir ifade ile,

uygulanan islem “satir toplami/6”dir. Bu ortalama degerlerin olusturdugu matris
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“Oncelik vektor matrisi” olarak adlandirilmaktadir ve her bir gereksinimin agrilikli

ortalamalarin1 gostermektedir.

Tablo 20: ikinci Adim: Normalize Matris

Oncelik Vektor
Marka Baglilig1 Gereksinimleri Matrisi
. !
Odenen Toplumsal
Bedelin Bireysel .. e SATIR
Karsiligini Kullanim Kflbul Tatmin Given | lletisim ORTALAMASI
Gorme
Alma
Odenen
Bedelin 0,2273 02679 | 02273 | 0,258 | 0,2679 | 0,1154 0,2274
Karsiligini
Alma
Kullanim 0,2273 0,2679 0,2273 0,2586 | 0,2679 | 0,3462 0,2658
Toplumsal
Kabul 0,0455 0,0536 0,0455 0,0172 | 0,0536 | 0,0385 0,0423
GoOrme
Bireysel 0,0455 0,0536 0,1364 | 0,0517 | 0,0536 | 0,0385 0,0632
Tatmin
Giliven 0,2273 0,2679 0,2273 0,2586 | 0,2679 | 0,3462 0,2658
Ileti$im 0,2273 0,0893 0,1364 0,1552 | 0,0893 | 0,1154 0,1355
Siitun
Toplam 1 1 1 1 1 1 1,00

Bu agirlikli ortalamalarin tutarli bir degerlendirmeye ait olup olmadigir da
AHS yontemi ile hesaplanabilmektedir. Bu hesaplamada ilk olarak ikili karsilastirma
matrisi ile Oncelik vektdor matrisi c¢arpilmaktadir. Tutarlillk oranmna iliskin
hesaplamalar ve tutarlilik indeksi formiilii tablo 21°de sunulmaktadir. Bulunan
tutarlilik indeksi sonucu rassal tutarlilik indeksi degerine boliinerek tutarlilik orani
hesaplanmaktadir. Tutarlilik oran1 0,10 dan kii¢lik olan matrisler tutarli olarak kabul
edilmektedir. Bunun yam sira 0,20 de kabul edilebilir bir tutarlilik smir1 olarak
belirtilmistir. (Saaty, 2001, 57) Bu oranin iizerinde bir tutarlilik oran1 bulunmasi,
matrisdeki degerlendirmelerin kabul edilebilir tutarlilik simirlarinda olmadigini
dolayis1 ile oOncelik vektor matrisindeki agirlikli ortalama sonuglarinin anlamlh

olmadigini gostermektedir.
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Tablo 21: Uciincii Adim: Tutarhlik Oranina iliskin Hesaplamalar

Hesaplamalar
5 1 1 5 5 1 1 ] 02274 [1,421934]
B2l 1 1 5 5 1 3 |02658| |1692856
g‘% ? 0,20 0,20 1 033 0,20 0,33 . 0,0423 0,260321
£EC =
gé z 0,20 0,20 3 1 0,20 033 |0,0632 0,387033
EZE/| 1 1 s 5 1 3 |]02658] |1692856
“F [l 1 0333 3 033 1 |[01355] |0856515]
1 . 1,421934 N 1,692856 N 0,260321 N 0,387033 N 1,692856 N 0,856515)
IS 6 0,2274 0,2658 0,0423 0,0632 0,2658 0,1355
2. A ) -
< gz |1 utarlilik Indeksi(Consistency Index —CI) = ( samanin_Sonucu) - n
;; Z % n-1
£E< = _
; = ;wf Tutarlilik Indeksi = 6,265435-6 =0,053087
Farkli Boyutlardaki Matrislerin Rassal Tutarlilik Degerleri Tablosu
Matrisdeki kriter sayist (Matrisin
_ boytlrltu—n) ter sayist (Matr 120 3| 4| s |6 | 7]8] 9]0
éf ?;;zzﬁ“ggﬁl‘ig}‘fyki‘l dox-Rpy | 0| 0| 052] 089 | LI | 125|135 | 140 | Las | 149
] Kaynak: Saaty, Thomas L. (2001). Decision Making with Dependence and Feedback: The
§ Analytic Network Process. Pittsburgh: RWS Publications, s.57.
=

0,053087

CI/RI = =0,04247 <0,10

B

AHS yonteminin en 6nemli giiclii yonlerinden biri yapisal olmayan bir

sorunun pargalara ayristirilmasimi ve bir karar verme hiyerarsi i¢inde sunulmasini

saglamasidir. (Saaty, 1980; Wang, Xi ve Goh, 1998, 424) Bunun yanisira, ikili

karsilastirmalarin analizi yapilarak yoneticiler ve karar vericiler i¢in daha ¢ok ve

dogru bilgi saglanmig olmaktadir. AHS yoOntemi, mutlak onem diizeylerinin

sorulmasi yontemine gore daha detayli ve hassas sonuglar vermektedir (Chan, Kao,

Ng ve Wu, 1999, 2502). AHS nin bir diger yarar1 ise agirlikli ortalama seklinde

verilen Onem diizeyleri nedeni ile secenekler arasinda daha kolay karsilastirma

yapilabilmesidir. Ayrica, tutarliligi test edilebilen bir yontem olmasi, yontemin
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giivenilirligini arttirmaktadir. (Saaty, 1980) AHS nin literatiirde isletme alaninda pek
¢ok konu ile iligkilendirilmis olmasi da bu yontemin literatiirde kabul goéren
yontemlerden biri oldugu diisiincesini desteklemektedir. Ornegin, AHS yontemi,
Jackson (2001) tarafindan miisterilerin ve baglh ortaklarin onceliklendirilmesinde,
Kahraman, Ufuk ve Ulukan (2003) tarafindan tedarik¢i se¢ciminde, Chuang (2001)
tarafindan kurulus yeri sorunu ile ilgili olarak, Madu, Kuei ve Madu (2002)
tarafindan ¢evreye duyarl {iriiniin fonksiyonel kararkteristiklerini 6nceliklendirmede

kullanilmastir.

Sekil 27: Secenek ve Yapilacak Karsilagtirma Sayisi

500
400 /.

300 /

200 /
100 /

o lole
0 _.__.__._m.gglsii- e e et Tt
---#--- Secenek Sayis —8— Yapilan Kargilagtuma Sayist
Secenek Sayisi 11234 5 6 7 8 9 10 15 20 25 30

Yapilan Kargilastirma Sayis1t | 0 | 1 |3 6] 10| 15 ] 21 | 28 36 45 ] 105 | 190 | 300 | 435

Kaynak: Wang, H., Xie, M. ve Goh, T.N. (1998) A Comparative Study of the Prioritization Matrix
Method and The Analytic Hierarchy Process Technique in Quality Function Deployment, Total
Quality Management, 9(6), s. 427.

AHS’nin giiclii yonlerinin yanisira bazi kisitlari da bulunmaktadir. AHS
yonteminde eger “n” sayida secenek oldugunu varsayilirsa, AHS yontemine iliskin
gerekli analizin yapilabilmesi i¢in katilimcimin yapmasi gereken karsilastirma sayisi
“(n*(n-1))/2” formiilii ile hesaplanmaktadir. Ornegin 10 secenek varsa apilacak
kargilastirma sayis1 45 iken, 30 secenek var ise yapilacak kargilastirma sayisi 435°e

yiikselmektedir. (Wang, Xie ve Goh, 1998, 427) Segenek sayist ve yapilacak
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karsilastirma sayist sekil 27°de goriilmektedir. Bilissel psikoloji alanindaki deneysel
calismalar, ¢ok sayida bilgi ile karsilagildiginda insanlarin biligsel degerlendirme
yeteneklerinin zayifladigin1 gostermektedir (Tektas ve Hortagsu, 2003, 58). Sullivan
(1986) yontemin 7+2 degiskene kadar tutarl bir sekilde uygulanabildigini ve segenek
sayist arttikca katilimecilarin saglikli degerlendirmeler yapmasinin zorlasmakta
oldugunu ifade etmektedir. Cok fazla se¢enegin oldugu durumlarda uygulanamamast
AHS’nin kisitlarindan biridir. AHS yontemi, karar vericiler icin daha kesin bulgular
sunmak ile birlikte siirecteki bazi uygulama zorluklari nedeni ile maliyetli ve zaman

alan bir yontem olarak tanimlanmaktadir (Wang, Xi ve Goh, 1998, 428).

Gereksinimlerin dnceliklendirilmesinde kullanilan AHS ydnteminin yanisira,
smiflandirma ve onceliklendirme amaclar1 ile kullanilan bir diger yontem Kano
Modelidir. Kano Modeli, literatiirde siklikla KFG ile iligkilendirildigi i¢in bu kisimda

aciklanmas1 uygun olacaktir.

2. Kano Modeli

Kano modeli, ilk olarak 1984 yilinda Dr. Noriaki Kano ve ¢alisma arkadaslari
tarafindan gelistirilmistir (Kano, Seraku, Takahashi ve Tsuji, 1984). Miisteri
gereksinimlerinin karsilanma diizeyini miisteri memnuniyeti ile iliskislendiren Kano
modeli, miisteri gereksinimlerini ve memnuniyetini bir biitiin olarak ele almaktadir
(Tan ve Pawitra, 2001, 421). Kano modelinde, gereksinimler, temel/olmas1 gereken
(must-be), beklenen/dogrusal (one-dimensional) ve cazibe yaratan (attractive)
gereksinimler olarak {i¢ grupta siniflandirilmaktadir (Berger, Blauth, Boger v.d.,
1993). Kano modeli, iiriin gereksinimlerinin daha iyi anlagilmasini saglayarak,
miisteri memnuniyeti {izerinde en fazla etkili gereksinimlerin belirlenmesine yardim
etmekte ve iriin gelistirme siirecinde {irliniin hangi o6zelliklerinin 6n plana
cikarilmast  gerektigine karar verilmesine ve iriiniin rakip {riinlerden
farklilagtirilmasina yardimc1 olmaktadir. Bu kapsamda, iiriine iligkin teknik
gereksinimler ile ilgili hedeflerin belirlenmesinde Kano modeli siniflandirmalart
kullanilabilir. Ornegin, memnuniyet diizeyi yiiksek bir temel / olmasi gereken

gereksinimi karsilayacak iiriin 6zelliklerine yatirim yapilmasi yerine, beklenen /
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dogrusal ya da cazibe yaratan gereksinimlere yatirim yapilmasi algilanan kalite ve
miisteri memnuniyeti diizeylerini daha ¢ok arttiracaktir. Dolayis1 ile Kano modelinin,
kaynaklarin etkin kullaniminmi saglayacagi ifade edilebilir. Bunlara ek olarak, model,
miigterilerin boliimlendirilmesinde kullanilabilir. (Huiskonen ve Pirttild, 1998, 254;
Matzler, Hinterhuber, Bailom ve Sauerwein, 1996, 7-8) Kano modeli giiclii
yonlerinin yanisira kisitlar1 de bulunmaktadir. Bu kisitlarin ilki, gereksinimleri
smiflandirmasima ragmen, bu gereksinimleri karsilayacak iiriin 6zelliklerine iliskin
nitel ya da nicel bir veri saglamamasidir. ikinci kisit ise, gereksinimlerin belirlenen
smiflandirmalar i¢inde yer almasinin nedenlerini, bu gereksinimlerin karsilanmasinin
tiiketiciler i¢in neden dnemli oldugunu ortaya koymamasidir. (Bharadwaj ve Menon,

1997; aktaran Tan ve Pawitra, 2001, 422)

Temel / Olmast Gereken Gereksinimler: Temel/olmasi gereken
gereksinimler, firmalar tarafindan karsilanmasi gereken ve miisterilerin mutlaka o
iiriinde/hizmette bulunmasini istedikleri {iriine iliskin temel 6zelliklerdir. Eger bu
gereksinimler karsilanmazsa miisteriler iist diizeyde memnuniyetsizlik yasamaktadir.
Bu gereksinimlerin tam olarak karsilanmasi ise miisterilerin memnuniyet diizeyini
arttirmamaktadir. (Matzler, Hinterhuber, Bailom ve Sauerwein, 1996, 6-7). Ornegin
iiriinlin “buzdolab1” oldugu diisiiniildiigiinde, eger buzdolabinin sogutma sistemi iyi
degil ise miisteri memnun olmayacaktir, fakat iyi ¢alisan bir sogutma sistemi de
memnuniyet diizeyini arttirmayacaktir. Bunun nedeni, sogutma sisteminin
bulunmasinin miisteri tarafindan bir buzdolabinda bulunmas1 gereken, temel 6zellik
olarak goriilmesidir. Bu smniflandirmada yer alan gereksinimler iiriin tarafindan
karsilanmadiginda, miisteriler, karar verme siirecinde satin alma segeneklerin
belirlenmesi ya da degerlendirmesi asamalarinda temel olmasi1 gereken
gereksinimleri  karsilamayan {riinleri sunan markalart degerlendirme dist
birakabilmektedirler. Bu nedenle, temel / olmas1 gereken gereksinimler, firmalar i¢in
en 6nemli rekabet¢i unsurlardir ve kritik bir 6neme sahiptir. (Matzler ve Hinterhuber,
1998, 28). Bu smiflandirmadaki  gereksinimlerin  karsilanmasi, sadece
“memnuniyetsiz olmama” durumu {izerinde etkilidir (Matzler, Hinterhuber, Bailom

ve Sauerwein, 1996, 7). Temel/olmasi gereken gereksinimler, miisteriler tarafindan
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beklentiler arasinda ifade edilmemekte, genellikle miisteri sikayetlerinden

ogrenilmektedirler (Cohen, 1995, 37).

Beklenen / Dogrusal Gereksinimler: Karsilanmadiginda memnuniyetsizlik,
karsilandiginda ise memnuniyet yaratan gereksinimler beklenen / dogrusal
gereksinimler olarak adlandirilmaktadir (Shen, Tan ve Xie, 2000, 92). Ornegin, bir
buzdolabimin tasarruflu enerji tiiketimi miisterilerin memnuniyet diizeyini arttirirken,
tiriiniin  tasarruflu enerji tiikketmemesi memnuniyet diizeyinin azalmasina neden
olacaktir. Bu smiflandirmada, miisteri gereksinimlerinin karsilanmasi ya da
karsilanmamasi ve miisteri menuniyeti arasinda dogrusal bir iliski vardir. Bu
siiflandirmada yer alan gereksinimler, miisteriler tarafindan daha siklikla ifade

edilirler ve bu nedenle, daha kolay 6l¢iimlenirler (Cohen, 1995, 38).

Cazibe Yaratan Gereksinimler: Cazibe yaratan gereksinimlerin
karsilanmamas1 miisteride memnuniyetsizlik yaratmamaktadir ve bu gereksinimler,
misteriler tarafindan siklikla ifade edilmemektedirler. Bunun nedeni, miisterilerin
tiriine iligkin cazibe yaratacak 6zelliklerinden heniiz haberdar olmamalar1 nedeni ile
boyle bir iiriin 6zelligi beklememeleri olabilir. (Shen, Tan ve Xie, 2000, 92) Bu
siifalndirmadaki gereksinimleri karsilayacak iiriin 6zellikleri gelistirilmesi ya da
stratejiler izlenmesi firmalarin rakiplerine gore farklilasmasi avantajini yaratacaktir.
(Matzler, Hinterhuber, Bailom ve Sauerwein, 1996, 8). Bu siniflandirmaya 6rnek
olarak bir buzdolabinin sahip oldugu teknoloji ile eksilen {iriinleri perakendeciden
siparig etmesi verilebilir. Bu 0zelligin buzdolabinda bulunmamasi bir miisteri
memnuniyetsizligine neden olmazken, bu o0zelligin bulunmasi miisteriyi

heyecanlandiracak ve miisteri memnuniyetini arttiracaktir.

Bu temel siniflandirmaya ek olarak, Kano modelinde, “fark yaratmayan
(indifferent) gereksinimler, zit gereksinimler (reverse) ve soru isareti yaratan
(questionable) gereksinimler” olmak iizere {i¢ siniflandirma daha bulunmaktadir.
(Berger, Blauth, Boger v.d., 1993). Karsilanmasi ya da kargilanmamasi1 durumunda

miigterinin  memnuniyet diizeyinde herhangi bir degisiklik olusturmayan
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gereksinimler fark yaratmayan gereksinimler olarak tanimlanmaktadir. Soru isareti
yaratan gereksinimler, sorunun yanls kurgulanmis oldugunu ya da sorunun katilimc1
tarafindan dogru anlagilmadigini  gdstermektedir. Bazi  gereksinimler ise
karsilandiginda miisteri memnuniyetsizligi artmaktadir. Bu gereksinimler, zit

gereksinimler olarak adlandirilmaktadir.

Kano modeli diamik bir modeldir (Shahin, 2004, 733). Belirtilen tim bu
gereksinim smiflandirmalarinin kapsami, zaman icinde degismektedir. Ornegin
bundan on y1l 6nce cazibe yaratan bir gereksinim bugiin tiiketiciler i¢in temel/olmasi
gereken siniflandirmasinda yer alabilir. (Shen, Tan ve Xie, 2000, 92) Sekil 28°de,
miigteri memnuniyet diizeyi ve iriiniin islevselligi boyutlarinda, Kano modeli ile

gereksinimlerin siiflandirilmasi sunulmaktadir.

Sekil 28: Kano Modeli

Misteri Memnuniyeti

Beklenen / Dogrusal

A G ereksinimler

C'azibe Yaratan
Gereleanmmler

Chnek: Bir suzdolabinm sahip
oldugu teknolop tle ekalen
irinlen perakendeciden siparig

exm2si

Crnele: Bir suzdelabiun
tasasruflu enery. talietin

Iddevsel Olmayan _ Islevsel
Uritn Hizmet ™ ¥ Uriin / Hizmet
/4: emel/ Olman
e
%‘) Gereken
% Gereksimimler
\7)

&

Ornek: Bir buzdolabmn
iy bir segutma saistsnunia
bulummas

v
M steri MMemnuniyersizligi

Kaynak: Berger, C., Blauth R., Boger D., Bolster C., Burchill G., DuMouchel W., Pouliot F., Richter
R., Rubinoff A., Shen D., Timko M. ve Walden D. (1993). A Special Issue on Kano’s Methods for
Understanding Customer-defined Quality. Center for Quality of Management Journal, 2 (4), s. 4’den
uyarlanmugtir.
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Kano modelinin lojistikten bankaciliga cesitli sektorlerde (Baki, Basfirinci,
Cilingir ve Ar, 2009; Rahman, 2004, Tan ve Pawitra, 2001) ve KFG, Servqual gibi
cesitli yontemler ile (Matzler ve Hinterhuber, 1998; Shen, Tan ve Xie, 2000; Tan ve
Pawitra, 2001; Tan ve Shen, 2000) biitiinlesik uygulamalar1 bulunmaktadir.

H. Dokuzuncu Asama: Maksimum Deger Tablosu

Maksimum deger tablosunun amaci, 6énem diizeylerine gore oncelikleri belirlenmis
gercek miisteri gereksinimlerinin teknik karakteristiklere doniistiiriilmesidir. Genel
olarak siitun kisminda miisterinin sesi tablosu ile ayni bagliklar yer almaktadir.
Sadece, orgiit baghigi cikarilmis, nihai gorev tamimlamalar1 siitunu eklenmistir.

Firmalar i¢in bu tablolar bir yol gdsterici niteligi tagimaktadir.

Sekil 29: Maksimum Deger Tablosu
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Kaynak: Mazur, Glenn H. (2008b) Delighting Customers with Quality Function Deployment: Voice
of Customer Meets Voice of Process, 14. Uluslararasi Kalite Fonksiyon Gogerimi Sempozyumu
Bildiri Kitabi, 25-26 Eyliil, Pekin, Cin, s. 9.
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Kavramsal bir haritalama olarak da tanimlanabilecek maksimum deger
tablolar1 kalite evlerine gére daha az kapsamli oldugu i¢in daha kolay hazirlanmakta
ve yorumlanmaktadir. (Zultner, 2005, 82) Ornekte verilen tablo iiriin gelistirme
siireci igin hazirlanmis bir maksimum deger tablsoudur. Ornegin strateji gelistirme
stirecinde bu tablonun kullanimi miimkiin degildir. Bu nedenle, miisterinin sesi
tablosunda oldugu gibi bu tablonunda projenin amaglari dogrultusunda

uyarlanabilecegi unutulmamalidir.

VI.Kalite Evi Uygulamasi

Dort asamali model olarak adlandirilan (Sekil 30) modelin ilk matrisi kalite
evi matrisidir. Do6rt asamali model, miisteri gereksinimlerinin {iretim
gereksinimlerine gogerimini kapsayan dort matristen olugsmaktadir. (Evans ve

Lindsay, 1999, 433)

Sekil 30: Dort Asamah Model
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Kaynak: Cohen, Lou (1995) Quality Function Deployment: How to Make QFD Work for You, ABD:

Addison-Wesley Publishing Company, s.311 ve Evans, James R. ve Lindsay, William M. (1999) The
Management and Control of Quality, Ohio: South-Western College Publishing, s.414.

Kalite evi olarak adlandirilan ilk matriste, miisteri gereksinimleri teknik

karakteristiklere gdcerilmektedir. ikinci matris, parca gdcerimi matrisidir ve kalite
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evi matrisindeki teknik kararkteristikler, par¢a gdcerimi matrisinin satir boliimiinii
olusturmaktadir. Bu matriste, teknik kararkteristikler kullanilarak onlar1 karsilayacak
parca kararkteristikleri ve onlarm onem diizeyleri belirlenmektedir. ikinci matriste
belirenen parga karakteristikleri, siire¢ planlama matrisinin girdisi niteligindedir ve
bu karakteristikler dogrultusunda siire¢ karakteristikleri belirlenmektedir. Son matris,
iiretim planlama matrisidir ve bu matriste, siire¢ Kkarakteristikleri {iretim
gereksinimlerine doniistiiriiliir. Dort agamali model bir biitiin olarak incelendiginde,
miisteri gereksinimleri dogrultusunda iiretim gereksinimlerinin belirlendigi ve iiretim

planlarmin gergeklestirildigi goriillmektedir.

Sekil 31. Kalite Evi Uygulamasinin Temel Boliimleri

3. Teknik
Eorelasyon
Ifatna

. Telak Earakteristikler
(TTasd lar)

B Plalw.aa

D Ihisky Matns Matrist
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A Miasten Gerslesinimlen

Folelk Matns

Kaynak: Chan, Lai-Kow ve Wu Ming-Lu, (2002-2003), Quality Function Deployment: A
Comprehensive Review of Its Concepts and Methods”, Quality Engineering, 15 (1), s, 26,

Dort asamali model iginde en ¢ok bilinen ve uygulanan matris kalite evi
matrisidir. Bu ilk matrisin dogru olusturulmasi diger matrislerin dogrulugu agisindan
da biiylik 6nem tagimaktadir. Kalite evi, “firma i¢inde boliimler arasi iletisimi ve
planlamay1 saglayan bir tiir kavramsal haritalama yontemi” olarak tanimlanmaktadir
(Hauser ve Clausing, 1994, 299). KFG yonteminin bir ¢iktist (liriinii) olan kalite evi,

miisterilerin gereksinimleri, firmanin bu gereksinimleri nasil kargilayacagina iliskin
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gorsel bir karsilagtirma sunmaktadir (Chou, 2004, 311) ve farkli boliimlerden farkl
teknik oncelikleri ve sorumluluklari bulunan kisilerin, kesisen yatay ve dikey hatlar

(grid) sisteminde tasarim onceliklerini belirlemeye calistiklar bir uygulamadir.

Sekil 32. Kalite Evi Uygulamasinin Detayl Gosterimi
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Kaynak: Chan, Lai-Kow ve Wu, Ming-Lu (2002-2003). Quality Function Deployment: A
Comprehensive Review of Its Concepts and Methods. Quality Engineering, 15 (1), s.27 ve Cohen,
Lou (1995). Quality Function Deployment: How to Make QFD Work for You. ABD: Addison-Wesley

Publishing Company, s.93’den uyarlanmustir.
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Kalite evi uygulamasmin temel bolimleri, miisteri gereksinimleri (ne’ler),
planlama matrisi, teknik kararkteristikler (nasil’lar), iliski matrisi, teknik korelasyon
matrisi ve teknik matrisdir. Her bir bolim, kendi igerisinde alt boliimlerden
olusmaktadir. Alt boliimleri kapsayan kalite evinin detayli gosterimi sekil 32°de
sunulmaktadir. KFG genel olarak esnek, diger bir ifade ile amaglar dogrultusunda
KFG takimlarmin uyarlamalarina izin veren bir yontemdir (Delgado ve Aspinwall,
2003, 1). Bu nedenle, kalite evinin tim uygulama asamalar1 sunulmus olmakla
birlikte, amaglar dogrultusunda sadece bazi bdliimlerin dikkate alindig1 kalite evleri

de olusturulabilecegi unutulmamalidir.

Miisterilerin belirlenmesi (A1), miisteri gereksinimleri (Ne’ler) (A2), miisteri
gereksinimlerinin goreceli 6nem diizeyleri (A3) Modern KFG’nin de temel asamalari
oldugu i¢in modern KFG anlatilirken incelenmistir. Bu nedenle, bu kisimda tekrar o
basliklara deginilmeyecek ve kalite evinin bolimleri planlama matrisinden

baslanarak ele almacaktir.

A. Planlama Matrisi (B)

Bu boliim, benzer {iriinleri iireten rakipleri goz Oniine alarak miisterilerin
firmaya iliskin yaptiklari rekabet¢i degerlendirmeleri kapsamaktadir. Miisterilerin bu
kargilastirmalar1 temel alinarak firmalar kendileri igin stratejik hedefler ve satig
noktast puanlar1 belirlemektedirler. (Chan ve Wu, 2002-2003, 28-29) Bu bdliimiin
nihai amaci, miisterilerin firmanin rakipleri ile ilgili degerlendirmelerini, firmanin
stratejik hedeflerini ve satig noktasi puanlarmi goéz Oniine alarak miisteri

gereksinimlerine iligkin stratejik 6nem diizeylerini belirlemektir.

B. Miisterilerin Rekabet¢i Degerlendirmeleri (B1) ve Stratejik Hedefler
(B2)

Bu béliim, miisteriler gereksinimlerinin ne diizeyde karsilandigi (firmanin
performansi) sorusuna yanit aranmakta ve miisterilerin bu konuyla ilgili
degerlendirmelerini kapsamaktadir. Bu degerlendirme, hem kalite evi uygulamasi

yapilan firma hem de firmanin rakipleri i¢in yapilmaktadir. (Cohen, 1995, 100-108)
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Bu degerlendirme, firmalara hangi miisteri gereksinimlerinin karsilanmasinin rekabet
avantaj1 yaratacagina iligkin bilgi verecektir. Miisterilerin bu degerlendirmeleri tirlin
gelistirme siirecinde iirlinliin hangi teknik karakteristiklerine dncelik verilecegine
karar verilirken 6nemli bir rol oynamaktadir. (Han, Chen, Ebrahimpour ve Sodhi,
802) Miisteriler tarafindan firmanin ve rakiplerinin degerlendirilmesi, firmaya bir

kiyaslama yapma olanagi sunmaktadir (Shillito, 1994, 53).

Miisteriler tarafindan firmanm rakiplerine iliskin degerlendirmenin
yapilabilmesi i¢in Oncelikle kalite evi uygulamasinda degerlendirmeye alinacak
rakiplerin seg¢ilmesi gerekmektedir. Bazi durumlarda ¢ok sayida rakip olabilir. Bu
durumda, firma kendisi i¢in en onemli rakipleri se¢melidir. (Shillito, 1994, 53) Buna
ek olarak, degerlendirmeyi yapan kisinin secilen firmanin gereksinimlerini ne
diizeyde karsiladigina iligkin bir degerlendirme yapabilmesi i¢in firmalarin iiriinlerini

kullanmig olmas1 gerekmektedir (Chan ve Wu, 2002-2003, 29)

Tablo 22: Memnuniyet Diizeyleri Acisindan Miisterilerin Firmanin Kendisine

ve Rakiplerine Iliskin Degerlendirmeleri ile Tlgi Grafiksel Ornek

Firmamn web

sayfan Raldp 1 Raldp 2 1 2 3 4

Nzing web sayfza 2 2 3
Eolay olomshilis vamla 1 3 3
Tek tip standantagtnbmg s 3 s
web savfan

Teterli bils 3 4 3
Bilgive kalsy ulajms 4 3 5
Iyi baglannler 2 3 4
Baglantlanniy 3 1 4
EntesTasymu

Hizl yild=nme 3 4 2

Firmamn wab zayfasn {); Fakip 1 { &); Rakip 2 { 7)) — 1: K=zinlikle memnun dafil; 5 Kasinlikle memnun

Kaynak: Tan, Kay C. ve Shen X. X. (2000). Integrating Kano’s Model in the Planning Matrix of
Quality Function Deployment. Total Quality Management, 11(8), s.1149.
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Miisterilere gore firmanin kendisinin ve rakiplerinin performansinin
degerlendirilebilmesi i¢in genel olarak anket yontemi, ve anket yonteminde de 10’Iu
Olcek kullanilmaktadir. “10” gereksinimlerin kesinlikle karsilandigimi, “5”
gereksinimlerin ~ karsilanma  diizeyinin orta diizeyde oldugunu, “1” ise
gereksinimlerin  firma tarafindan kesinlikle karsilanmadigini = g6stermektedir.
(Shillito, 1994, 53) Rekabetci degerlendirme yapilirken 10’lu 6l¢egin yanisira, 5°1i
Olcegi oneren calismalar da bulunmaktadir (Chan ve Wu, 2005, 121). Firmaya ve
rakiplerine iligkin bu kiyaslama grafik ile de gosterilebilmektedir. Bir web sayfasi
tasarimi icin belirlenen gereksinimler kapsaminda, memnuniyet diizeyleri agisindan
miisterilerin firmanin kendisine ve rakiplerine iligkin degerlendirmeleri ile ilgi

grafiksel 6rnek gosterim tablo 22°de sunulmaktadir.

Bu boélimde, firma, yapilan miisteri kiyaslamalar1 kapsaminda kendisine
stratejik hedefler de belirlemektedir. Belirlenen stratejik hedefler, rakiplere iliskin
degerlendirme ile ayni1 6l¢ek kullanilarak yapilmalidir. Hedef belirlenirken realistik
olunmas1 6nemli konulardan biridir. Kaynak, maliyet, ulasilabilir teknoloji, zaman
faktorleri goz Oniine alinarak belirlenecek bir stratejik hedef firma igin yararh
olacaktir. (Chan ve Wu, 2002-2003, 29) Hedefler belirlenirken, bulundugu durumu
gelistirme, koruma, kendini rakip ile aym diizeyde konumlandirma, ya da
gereksinimin karsilanmamasi gerektigini diisiindiigii durumlarda (Bu firma igin riskli
bir karardir ve genellikle tercih edilmemektedir.) hedefi kiigiiltme stratejisi

izleyebilir.
C. llerleme Oram (B3)

Ilerleme oram, belirlenen stratejik hedefler ile miisterilerin firmanin
performansina iligskin yaptig1 degerlendirme karsilastirilarak hesaplanmaktadir. Bu
oran, firmanin stratejik hedeflerine ulasabilmesi i¢in var olan performansini
(miisterilerinin gereksinimlerini karsilama diizeyini) arttirip arttirmamasi gerektigini
ya da arttirmas1 gerekiyorsa ne Olciide arttirmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
flerleme oranmi hesaplamak igin iki tip formiil kullanilmaktadir. Bunlardan ilki,
stratejik hedefin firmanin gereksinimleri karsilama diizeyine boliinmesi ile (ilerleme

Oran1 = Stratejik Hedef / Firmanin Gereksinimleri Kargilama Diizeyi)
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hesaplanmaktadir. Diger ilerleme oran1 hesaplama sekli ise, stratejik hedeften
firmanin gereksinimleri karsilama diizeyinin ¢ikarilmas (Ilerleme Orami = Stratejik
Hedef - Firmanin Gereksinimleri Karsilama Diizeyi) seklindedir. (Cohen, 1995, 109-
110; Shillito, 1994, 554) Shillito (1994) orana dayali hesaplamanin baz1 kisitlar
oldugunu belirtmektedir. Bu kisiti bir 6rnek ile agiklamak gerekirse, firmanin
gereksinimleri karsilama diizeyinin “3”, firmanin stratejik hedefinin ise “9” olarak
belirlendigi durumda ilerleme oran1 “9/3=3" olacaktir. Benzer bir sekilde firmanin
gereksinimleri karsilama diizeyinin “1”, firmanin stratejik hedefinin ise “3” olarak
belirlendigi durumda ise ilerleme oram1 degismemekte ve “3/1=3" seklinde
hesaplanmaktadir. Bu iki durumda ilerleme oranlar1 ayni olmasina ragmen firmanin
bu farki kapatmak i¢in harcayacagi caba farklilasmaktadir. Cilinkii stratejik hedef ile
firmanin gereksinimleri karsilama diizeyi arasindaki fark incelendiginde ilk 6rnekte
farkin “9-3=6" oldugu, ikinci 6rnekte ise “3-1=2" oldugu goriilmektedir. Dolayist ile
bu ikinci hesaplamanin, stratejik hedef ve firmanin gereksinimleri karsilama diizeyi

arasindaki farka daha fazla odaklandig belirtilebilir.

D. Satis Noktasi Puanlarinin Belirlenmesi (B4)

Gereksinimlerin karsilanma diizeyinde yapilacak bir iyilestirmenin pazarlama
ve satig faaliyetlerine yansimaktadir. Satis noktast puanlart bu iyilestirmenin
pazarlama ve satig faaliyetlerine ne diizeyde yansidigimi belirlemek amaci ile
hesaplanmaktadir. Satig noktasi puani belirlenirken kullanilan degerler, “17, “1,25”
ve “1,5” degerleridir. (Cohen, 1995, 112) Yapilacak iyilestirmenin pazarlama ve satig
faaliyetlerine yansimayacagi diisiiniiliiyorsa bu deger “1” olarak belirlenirken, eger

yiiksek diizeyde bir etki olacagi diisiiniilityorsa bu deger “1,5” olarak secilmektedir.

E. Ne’lerin Stratejik Onem Diizeyleri (BS)

Miisteri geresinimlerine (NE’ler) iliskin stratejik onem diizeyleri ilerleme
orani, satis noktast puani ve misterilerin gereksinimlerinin goreceli Onem
diizeylerinin ¢arpimu ile elde edilmektedir (Akao, 1994, 85; Chan ve Wu, 2002-2003,
29). Stratejik Onem diizeylerinin hesaplanmas1 asagidaki sekilde formiiliize

dilmektedir.
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Miisteri
Geresinimlerine  _ flerleme Orami x Satis Noktast Puani x Gereksinimlerin Géreceli Onem

lligkin Stratejik Diizeyi
Onem Diizeyleri

Bu boliimde elde edilen veriler, gereksinimlerin 6nem diizeyleri ile firmanin
hedeflerini biitiinlestirerek firma icin stratejik Oneme sahip gereksinimlerin
belirlenmesine yardim etmektedir. Buna ek olarak, hesaplanan stratejik Onem
diizeyleri, teknik gereksinimlerin goreceli 6nem diizeylerinin belirlenmesinde de

kullanildig1 i¢in de firma ig¢in 6nem tagimaktadir.

F. Teknik Karakteristikler (Nasil’lar) (C)

Bu bolim, miisteri gereksinimlerini karsilayacak teknik karakteristiklerin
belirlendigi boliimdiir. Teknik karakteristikler, tanimlanan tiim miisteri geresinimleri

g0z oniine alinarak KFG takimi tarafindan belirlenmektedir.

Tenik karakteristiklerin 6l¢iilebilir nitelikte olmasi ve bir yonelim belirtmesi
o6nem tasimaktadir (Chan ve Wu, 2002-2003, 29; Cohen, 1995, 128-129). Bu
nedenle, herbir teknik kararkterisitigin “birim” cinsinden ifadesi Onerilmektedir.
“Birim” cinsinden ifade, teknik karakteristiklere hedef degerler atanmasi anlamini
tasimaktadir. Teknik karakteristiklere yonelim verilebilmesi igin de bu degerler
kullamlir. Ornegin belirtilen deger miisteri gereksinimlerini karsilamak icin ideal
deger olabilir ya da bu degerin azaltilmasi ya da arttirilmas1 gerekmektedir. Hedef
degerlerin arttirllmas1 ya da azaltilmasi dogrultusundaki yonelimler “1” ve “|”

seklinde ifade edilebilir.

Teknik karakteristiklere iliskin deger atama ve yonelim belirlemeyi br 6rnek
ile aciklamak yararli olacaktir. Hwarng ve Teo’nun (2001) calismasinda iiniversite
egitiminde ders tasarimma iliskin olusturulan kalite evinde giincel “ders
materyallerinin kullanimi”, “firma gezilerinin yapilmasi1”, “Ggretim iiyelerinin

danmigmanlik saatleri” gibi teknik karakteristikler belirlenmistir. Bu karakteristiklerin
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oOlciilebilir nitelikte olmasi i¢in her biri “birim” cinsinden ifade edilmistir. Diger bir
ifade ile her biri icin hedef degerler belirlenmistir. Ornegin, “giincel ders
materyallerinin kullanim1” i¢in “x yil1 ve sonrasindaki yaymlarin kullanimi”; “firma
gezilerinin yapilmas1” i¢in “donemde x sayida firma gezisi”; “Ogretim iiyelerinin
damismanlik saatleri” igin “haftada x saat” seklinde hedef degerler belirlenmistir.
Yonelimler ise “gilincel ders materyallerininin kullanimi”nin gelistirilmesi, “firma

gezilerinin” arttirilmasi, “6gretim {iiyelerinin damigmanlik saatleri” i¢in belirlenen

“haftada x saat” degerinin ideal bir hedef oldugu seklinde ifade edilmektedir.

G. Miisteri Gereksinimleri (Ne’ler) ve Teknik Karakteristikleri (Nasil’lar)
Arasinda Tliski Matrisi (D)

Iliski matrisi, kalite evinin merkezinde yer almaktadir ve hangi teknik
karakteristigin hangi miisteri gereksinimlerini karsiladigin1 gostermektedir (Guinta
ve Praizler, 1993, 89). Bu gosterim yapilirken gereksinimlerin kargilanma diizeyleri

diisiik, orta, yiiksek seklinde ifade edilmektedir.

fliski matrisi olusturulurken sorulmasi gereken ilk soru herbir teknik
karakteristigin herbir miisteri gereksinimini karsilamaya yardimci olup olmadigidir.
Eger bu soruya evet yanit1 veriliyorsa, bu noktada da iliskinin diizeyi KFG takimi
rafaindan belirlenmektedir. Genel olarak dort iliski diizeyi belirlenmektedir. Bunlar
“iligkinin olmamas1”, “diisiikk diizeyde (zayif) iliski”, “orta diizeyde iliski” ve
“yiiksek diizeyde (giiclii) iliski” seklinde siralanmaktadir. Bu iligkileri gosteren
sayisal degerler, bazi calismalarda (Cohen, 1995, 141) iligkinin olmamasi
durumundan giiglii iligkiye dogru “0,1,3,9”; bazi caligmalarda (Chou, 2004, 314;
Guinta ve Praizler, 1993, 91) ise “0,1,3,5” olarak kullanilmaktadir. Buna ek olarak,
bu sayisal degerler semboller ile de gosterilebilmektedir. Semboller c¢alismadan
caligmaya farklilik géstermektedir. Tablo 23’de miisterilerin gereksinimleri ile teknik

karakteristiklerin arasindaki iligkilerin gosterimi ile ilgili bir 6rnek sunulmaktadir.
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Tablo 23: Miisterilerin Gereksinimleri ile Teknik Karakteristiklerin Arasindaki

Iliskilerin Gosterimi ile ilgili Bir Ornek

iliski Diizeyi Sayisal Deger Sayisal Deger Ornek Sembolik Deger
Iliskinin olmamas1 0 0

Diisiik diizeyde (zay1f) iligki 1 1 A

Orta diizeyde iliski 3 3 O

Yiiksek diizeyde (giicli) iliski 9 5 @

Not: Onerilen sembolik degerler Cohen, Lou (1995) Quality Function Deployment: How to Make
QFD Work for You, Amerika Birlesik Devletleri: Addison-Wesley Publishing Company, s.141’den
alinmustir.

Misteri gereksinimleri ve teknik gereksinimler iligkilendirilmesi siireci
tamamlandiktan sonra, KFG takimi tiim iligki matrisini yeniden degerlendirmelidir.
Bu ikinci tur degerlendirmede, eger herhangi bir teknik kararkteristik ile
iligkilenmemis gereksinim var ise bunun nedeni sorgulanmali ve gerekiyorsa bu
gereksinimi karsilayacak teknik karakteristikler matrise eklenmelidir. (Guinta ve

Praizler, 1993, 91)

H. Teknik Korelasyon Matrisi (E)

Teknik korelasyon matrisi kalite evinin ¢atisini olusturmaktadir ve teknik
karakteristiklerin birbirleri ile korelasyonunu gostermektedir. Bu korelasyon olumlu
ya da olumsuz yénde olabilmektedir. Ornegin Gonzalez, Quesada, Picado ve
Eckelman (2004, 324) calismalarinda e-bankacilik hizmeti i¢in bir kalite evi
hazirlamiglar ve bu kalite evinin teknik korelasyon matrisinde “internetten sunulan
bankacilik hizmeti sayisini arttirma”, “glivenlik garantisi” ve “karliligi arttirma”
seklinde ifade edilen teknik karakteristikler arasinda negatif yonli bir korelasyon
oldugunu belirtmiglerdir. Diger bir ifade ile, internetten sunulan bankacilik hizmeti
sayisi arttikca giivenlik garantisi ve karlilik azalmaktadir. Ote yandan, “internetten
sunulan bankacilik hizmeti sayisini arttirma’nin “sunulan hizmeti kisisellestirme” ve
“pazarlama kampanyalar1” ile pozitif yonlii bir korelasyon iginde oldugu

goriilmektedir.
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Teknik korelasyonlar “giiclii olumlu etki”, “orta diizeyde olumlu etki”,
“etkinin olmamas1”, “orta diizeyde olumsuz etki”, “giiclii olumsuz etki” seklinde
ifade edilmektedir. Baz1 arastirmacilar, teknik karakteristiklere iligskin yapilan ikili
karsilastirmalarda, karsilikli bir etkilesim mi bulundugunun, A karakteristiginden B
karakteristigine dogru mu, B karakteristiginden A karakteristigine dogru mu bir etki
oldugunun gosterilmesini 6nermektedir (Cohen, 1995, 155). Ciinkii baz1 durumlarda
A karakteristigindeki pozitif yonlii bir degisim B karakteristigini olumlu yonde
etkilerken, B karakteristigindeki degisim, A’y1 etkilemeyebilir. Tiim bu ifadeler,
kalite evinde semboller ile gosterilmektedir. Kullanilan semboller tablo 24’de

sunulmaktadir. Bununla birlikte, caligmalarda farkli semboller kullanildigi da

goriilmektedir.

Tablo 24: Teknik Korelasyonlara iliskin ifade ve Semboller

Teknik Korelasyon ifadesi Ornek Semboller

Giiclii olumlu etki W

Orta diizeyde olumlu etki \

Etkinin olmamasi Herhangi bir sembol kullanilmaz
Orta diizeyde olumsuz etki X

Giiglii olumsuz etki XX

Kaynak: Cohen, Lou (1995) Quality Function Deployment: How to Make QFD Work for You,
Amerika Birlesik Devletleri: Addison-Wesley Publishing Company, s.156.

I. Teknik Matris (F)

Teknik matrisin nihai hedefi teknik karakteristiklere iligkin stratejik 6nem
diizeylerinin belirlenebilesidir. Bu boliim, teknik karakteristiklerin goreceli dnem
diizeyleri, rekabetci teknik degerlendirme, teknik karakteristiklere iligkin startejik
hedefler, teknik puanlarin belirlenmesi, olasilik/zorluk faktorleri, teknik

karakteristiklerin (nasil’lar) stratejik 6nem diizeyleri alt boliimlerinden olugmaktadir.
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J. Teknik Karakteristiklerin Goreceli Onem Diizeyleri (F1)

Teknik karakteristiklerin goreceli onem diizeyleri, iliski matrisi ve planlama
matrisi kullanilarak hesaplanmaktadir. Bu hesaplamaya iliskin formiil asagida

sunulmaktadir (Chan ve Wu, 2002-2003, 31).

[(Miisteri geresinimlerine iliskin

. L. . stratejik onem diizeyi) x (Miisteri
Teknik Karakteristiklerin - E gereksinimi ile teknik karakteristik
Géreceli Onem Diizeyleri Musteri Geroksinimleri  2rasindaki iliskinin degeri)]

Tablo 25’de bu hesaplamaya iliskin bir 6rnek goriilmektedir. Planlama
matrisindeki iliski diizeylerinin sayisal degerleri ile (Ornegin Tablo X’de /A =1, O =
3, ® = 9 kullanilmustir.) miisteri gereksinimlerine iligkin stratejik 6nem diizeyleri
carpilarak her bir hiicrenin degeri bulunmaktadir. Ornegin, Miisteri gereksinimi X’in
teknik karakteristik A ile giiclii bir iliskisi bulundugu belirlenmistir. Miisteri
gereksinimi X’in stratejik onem diizeyi ise “50” olarak hesaplanmistir. Dolayist ile,
miigteri gereksinimi X ile teknik karakteristik A’nin kesigimini ifade eden hiicrenin
degeri “9 x 50 = 450”dir. Bu sekilde tiim hiicrelere iliskin degerler hesaplandiktan
sonra, teknik karakteristiklere iliskin goreceli onem diizeyleri siitun toplamlar
almirak bulunmaktadir. Bu kapsamda, teknik karakteristiklere iliskin goreceli 6nem
diizeylerinin hesaplanmasi, misterilerin gereksinimlere verdikleri 6nem diizeylerini,
firmanin rakiplerle kiyaslamalarini, firmanin stratejik hedeflerini ve teknik
karakteristigin gereksinimlerin 6nem diizeyleri ile iliskilerini biitiinlestiren bir siire¢
olarak tanimlanabilir (Day, 1998, 93). Son asamada ise, bulunan goreceli teknik

o6nem diizeyleri normalize edilmektedir.
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Tablo 25: Teknik Karakteristiklerin Goreceli Onem Diizeylerinin

Hesaplanmasina Iliskin Bir Ornek

Miisteri
Karakteristik A B Karakteristik C 6n$em diizeylje i
(%)
Miisteri @ @
Gereksinimi 450 150 50
X
Master O A JaN
Gereksinimi 90 30 30 30
Y
Miisteri O @
Gereksinimi 60 180 20
V4
> Goreceli
Teknik Onem 990 600 210 180
Normalize
Giirec“eli 100 60,60 21,21 18,19
Teknik Onem

Not: A=1,0U=3 0=9

K. Rekabetci Teknik Degerlendirme (F2), Teknik Karakteristiklere Iliskin
Startejik Hedefler (F3) ve Olasilik/Zorluk Faktorleri (F4)

Teknik karakteristiklerin goreceli onem diizeyleri belirlendikten sonraki
asama, firmanin iiriine iligkin teknik performansinin rakip firmalarin benzer iiriinleri
ile karsilastirilmasidir. Dikkatli bir teknik degerlendirme ve objektif bir karsilagtirma
yapilmasi 6nem tasimaktadir. Hedefler belirlenirken ise firmanin kaynaklari ve

yetenekleri diigiiniiliirek hedeflerin belirlenmesi gerekmektedir.

Kalite evi uygulamasinda belirlenen teknik karakteristik hedeflerine ulagsma
olasiligi/zorlugu da degerlendirmeye dahil edilebilmektedir. Zorluk ve olasilik
birbirine zit Olgekler kullanmay1 gerektirmektedir. Zorluk arttikca olasilik
azalmaktadir. Bu iki kavram ayni seyi temsil ettigi i¢in birinin kullaniminin tercih
edilmelidir. Hesaplamalarim  dogru  yapilabilmesi ve uygulamada yanls
anlagilmalarin  olugsmasinin engellenmesi igin “olasilik” kavraminin kullanimi

oOnerilelebilir. (Guinta ve Praizler, 1993, 85) Olasilik faktorii igin kullanilan 6l¢ek
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genelde 5’li 6lgektir ve kaynak ve maliyet analizleri yapilarak karar verilmektedir
(Chan ve Wu, 2005, 122). “1” dusiik olasilig1, “5” yiiksek olasilig1 temsil etmektedir.
Olasilig1 yiiksek olan teknik karakteristikler (zorluk diizeyi diisiik olanlar) kolay
ulagilabilir hedeflerdir ve ulasildiginda biiyliik bir rekabet avantaji ve karlilik
saglamazlar, olasiligi diisiik olan teknik karakteristikler (zorluk diizeyi yiiksek

olanlar) ise basari ile uygulandiginda firmaya karlilik ve rekabet avantaji katacaktir.

L. Teknik Karakteristiklerin (Nasil’lar) Stratejik Onem Diizeyleri (F5)

Teknik karakteristiklerin goreceli onem diizeyleri temel bir dnem diizeyi
analizini kapsamaktadir. Yapilan kiyaslamalar, olasilik faktorleri de dahil edilerek,
bu goreceli 6nem diizeylerinden stratejik énem diizeylerine ulasilmaktadir. Teknik
karakteristiklerin goreceli Onem diizeyleri bu anlamda daha kapsamli bir
degerlendirmeni sonucunu yansitmaktadir. Chan ve Wu (2002-2003, 32) tarafindan

Teknik karakteristiklerin stratejik onem diizeyleri hasaplamasi asagidaki gibidir:

Teknik (Teknik karakteristiklere iligkin startejik hedefler
karakteristiklerin - Firmanin varolan teknik performansi)
stratejik nem  x Teknik karakteristiklerin géreceli 5nem diizeyleri
diizeyleri + Olasilik/zorluk faktorii

Bu formiile gore, teknik karakteristiklere iliskin hedefler ile performans
arasindaki fark ne kadar fazla, teknik karakteristiklerin goreceli 6nem diizeyi ne
kadar yiiksekse ve teknik karakteristik hedefine ulasma olasilig1 ne kadar diisiikse o

teknik karakteristigin firma igin stratejik 6nemi o diizeyde yiikselmektedir.

VII. Kalite Fonksiyon Go¢eriminin Kullanildigi Alanlar ve Sektorler

KFG’nin kullanildig1 alanlar, iirlin gelistirme, kalite yonetimi, miisteri
gereksinimlerinin analizi, iiriin tasarimi, planlama, miihendislik, karar verme,
yonetim, takim ¢aligmasi, zamanlama, maliyet yOnetimi, pazarlama olarak

siralanabilir (Chan ve Wu, 2002)
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Uriin gelistirme ve tasarimi1 KFG’nin kullamldig1 énemli alanlardan biridir.
Ornegin, Masui, Sakao, Kobayashi ve Inaba (2003) iiriine iliskin gereksinimleri
cevreye duyarli tirlin gereksinimleri ile birlestirerek iiriin tasarimi {izerinde bir
calisma yapmiglardir. Sa¢ kurutma makinasi i¢in hizli kurutma, sessiz ¢alisma gibi
iirine iligkin bilinen gereksinimler, ¢evreye zarar vermeme, az enerji tiiketimi, az
materyal kullanimi1 gibi c¢evreye duyarli diriin gereksinimleri ile bir arada
degerlendirilerek iirline iliskin miihendislik Olciitleri gelistirilmis ve iiriin tasarimi

yapilmistir.

KFG’nin uygulama alanlarindan biri de stratejik planlama ve karar verme
stirecidir. Crowe ve Cheng (1996, 40) diger yontemler ile karsilastirildiginda
KFG’nin stratejik planlama siirecinde kullanimmin bazi avantajlart oldugunu
belirtmektedirler. Bu avantajlar, sistematik bir yOntem ile stratejilerin
yapilandirilmasimi ve stratejik planlarin tiim unsurlarmin  6nceliklendirilmesini
saglamasi, firmanm tiim boliimlerinin yeteneklerini géz Oniine almasi, esgiidiimii
saglamasi, takim caligmasina odaklanmasi, dokiimantasyona olanak saglamasi nedeni
ile her agamada kontroliin ve degisikliklerin kolay yapilmasi olarak siralanabilir
(Aktaran Sofyalioglu, Kartal ve Aktas, 2007, 777). Stratejik planlama siirecinde
KFG’yi kullanan ¢aligmalara 6rnek olarak Sofyalioglu, Kartal ve Aktas’in (2007)
calismasi verilebilir. Bu ¢aligma bir gida firmasinda gulanmistir. KFG, stratejik
planlama siirecinde Hoshin Kanri gibi farkli yontemlerle de biitiinlestirilerek
kullanilmaktadir. Pun, Chin ve Lau (2000) tarafindan yapilan ¢alisma buna 6rnek
olarak verilebilir. 13 asamali KFG/Hoshin yaklasimi olarak adlandirilan bir strateji
gelistirme uygulamas1 sunan c¢alisma, oncelikle geleneksel bir KFG uygulamasi ile
baglamakta, kalite evi olusturularak teknik karakteristiklerin 6nem diizeyleri

belirlendikten sonra strateji gelistirme uygulamalari ile sonlanmaktadir.

Maliyet yonetimi, KFG’nin uygulama alanlarindan biridir. Burada maliyet
gocerimi  kavramm ortaya ¢ikmaktadir. Maliyet gocerimi, iriin gelistirme
maliyetlerinin dogru miisteri gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in ayrilmasidir
(Cohen, 1995, 329) ve maliyet gdcerimin amaci, kaliteden 6diin vermeksizin iirlin

maliyetlerinin digiiriilmesi olarak ifade edilmektedir (Akao, 1988, 213).
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KFG’nin sektorel anlamda uygulamalari incelendiginde ise en Onemli

(P-4

uygulama alanlarindan biri “egitim”dir. Egitim ile ilgili KFG ¢aligmalari, 6gretimin
etkinligini arttirma, egitim programinin tasarimi gibi amaglar ile yapilmaktadir.
Omegin Hwarng ve Teo (2001) calismalarinda, iiniversitelerde dersin tasarimi ve
Ogrencilerle paylasiminin, ders kayit sisteminin ve arastirma Odenek bagvuru
sisteminin gelistirilmesi icin KFG yontemini kullanmiglardir. KFG, Jaraiedi ve Ritz
(1994) tarafindan damismanlik ve Ogretim siireclerinin, Seow ve Moody (1996)
tarafindan ise egitim programlarimin, Wiklund ve Wiklund (1999) tarafindan

miihendislik egitimde ders tasariminin, Chou (2004) tarafindan hemsirelik lisans

egitiminde hizmet kalitesinin, gelistirilmesinde uygulanmustir.

Hizmet sektoriindeki uygulamalar1 da KFG’nin 6nemli a¢ilimlarindan biridir.
Ornegin, Enriquez, Osuna ve Bosch (2004) spor, konser organizasyonlari, festivaller
gibi kitlesel seyirci organizasyonlarinda hizmet kalitesini gelistirmek amaci ile
miisteri gereksinimlerinin onceliklendirilmesi iizerinde calismislardir. Pun, Chin ve
Lau (2000) ise hizmet sektoriinde Hong Kong’da bir iiniversiteye bagli kapsamli
labaratuvar hizmetleri sunan bir kurumda, strateji gelistirme amacli KFG o6rnek
uygulamasi gergeklestirmiglerdir. Internetten sunulan hizmetlerin geligtirilmesi
stirecinde de KFG uygulamalar1 yer almaktadir. Gonzalez, Quesada, Picado ve
Eckelman (2004) e-bankacilik uygulamasi gelistirilitken KFG yontemini
kullanmislar ve ¢aligmanin sonucunda firma i¢in bilgi teknolojilerinin gelistirilmesi,
1-800°1i telefon hizmetinin verilmesi, giincellenmis giivenlik sistemlerinin
bulunmasi, miisterilerden geri bildirim alinmas1 gibi uygulamalr kapsayan bir
hareket planmi gelistirmislerdir. Kamu sektoriinde saglanan hizmetleri konu alan
caligmalar da bulunmaktadir. Selen ve Schepers (2001) calismasinda Belgika’da
halkin bir polis merkezi ile ilgili gereksinimlerini analiz ederek, konu olarak secilen

polis merkezinin hizmet kalitesini arttirmay1 amaglamaistir.
KFG’nin yazilim sektériinde de 6nemli kullanim alanlar1 bulunmaktadir.

Yazilimlarin fiziksel Ozellikleri bulunmadigi icin miisteri gereksinimlerinin

olgtilebilir kalite elemanlara doniistiiriilmesi oldukca giictiir. Bu kapsamda yapilan

161



calismalarda, KFG siirecinin de yazilim gelistirme kapsaminda gelistirilmesi
amaglanmaktadir. (Herzwurm ve Schockert, 2003, 37) Kocakog ve Deveci (2005)
KFG’yi bu kapsamda bir reklam ajansi i¢in proje ve siire¢ yonetimi yazilimi
gelistirmede kullanmistir ve hazirlanan yazilim firmanin bagh ortaklar1 tarafindan
degerlendirilmistir. Yazilim zamaninda, belirlenen biitge ¢ergevesinde tamamlanmig
ve tiim misteri gereksinimlerinin memnun edildigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu
sonu¢, KFG’nin yazilim gelistirme yontemi olarak kullaniminin 6nemini destekler

niteliktedir.

VIII. Kalite Fonksiyon Gocerimi ve Pazarlama Alanindaki Uygulamalar

KFQG, iiriin ve siire¢ tasarimi odakli gelistirilmis bir yontemdir. Bu nedenle,
uygulamalarin en ¢ok bu alanda oldugu goriilmektedir. Pazarlama alani ise KFG
uygulamalar1 i¢in yeni bir alan niteligi tasimaktadir; ¢linki, literatiirde pazarlama
alaninda KFG uygulamalar1 sinirlt sayidadir. Mizuno (1994, 27), KFG’nin iiriin ve
imalat siirecleri icin stratejiler gelistirmek kadar pazarlama ve satisa da yardime1 bir
yontem olarak kullanilabilecegini belirtmektedir. KFG, stratejik planlama iizerinde ki
katkilar1 nedeni ile de pazarlama alani ile pazarlama stratejileri gelistirme siireci ile

iligkilendirilebilir (Griffin ve Hauser, 1993, 2).

Yeni iirliniin basaris1 ya da basarisizligi biiylik 6l¢iide pazar bilgisinin etkin
kullanimu ile iligkilendirilmektedir (Ottum ve Moore, 1997). Bu noktada, firmalar
acisindan pazar yonliillik kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Pazar yonliiliik,
firmanin kisa ve uzun donemli orgiitsel hedefleri, miisterileri ve rakipleri kapsayan
tiim ¢evresel faktorleri goz Oniine aldig1 bir 6grenme siireci olarak tanimlanmaktadir
ve miisteri yonliliik, rekabet yonliillik ve boliimlerarasi esgiidiimiin saglanmasi
basliklarinda incelenmektedir (Kohli ve Jaworsky, 1990). Diger bir ifade ile, pazar
yonliilikk, pazarlama kararlarmin nasil uygulanmasi gerektigini, nasil basariya
ulasabilecegini ve uygulama siirecinde ortaya cikabilecek olasi sorunlarin nasil
cozlimlenebilecegini gdstermektedir (Glinay, Kesken ve Akgilingdr, 1999, 69). Pazar
yonliiliikk yaklasimindaki miisteriye, rekabete ve bolimlerarasi esgiidiime odaklanma,

KFG’nin miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi siirecine verdigi yiiksek Onem,
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planlama matrisindeki rakiplere yonelik kiyaslama ve farkli boliimlerden
katilimcilardan kurulan KFG takimlarimin bélimleraras: iletisimi arttirmasi ile
ortiismektedir Mohr-Jackson da (1996, 61) calismasinda KFG yontemindeki
miisteriyi merkeze alan yaklasimin pazarlama yaklasimi ile tutarlilik gosterdigini
ifade etmektedir. KFG, miisteri greksinimlerini temel almasi ve pazarlama
arastirmalar1 yontemlerinin etkin kullanimini1 cesaretlendirmesi, rakiplere iliskin
kiyaslamalar1 kapsamasi ve boliimlerarast iletisim sorunlarmin ¢oziilmesini
saglamasi nedeni ile pazarlama alan1 agisindan 6nem tasimaktadir (Griffin ve Hauser,
1993, 2). KFG yonteminde ise, Ozellikle miisteri gereksinimlerinin, satis noktasi
puanlarinin ve stratejik hedeflerin belirlenmesi agamalarinda pazarlama bilgisine

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Geneleksel pazarlama anlayisi, daha ¢ok dissal c¢evreye, Kkalite
yaklagimlarinin ¢ogu ise daha c¢ok oOrgiit i¢i siireclere odaklanmaktadir. Bu iki
yaklagimim birbirini biitlinledigi goriilmektedir ve birbirleri ile dogru sekilde
iligkilendirildiklerinde hem pazarlama hem de kalite yaklasimlari olumlu sekilde
etkilenecektir. KFG, {irlinlin ya da hizmetin miisteri gereksinimleri dogrultusunda
gelisimini sagladigi i¢in pazarlama iizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir (Mazur,
2008b, 5). Buna ek olarak, iiriine ya da hizmete iliskin gereksinimlerin en iyi sekilde
belirlenmesi ve yorumlanmasi, iriiniin tiiketiciler i¢in deger yaratmasimi ve
farklilastirilmasini saglayabilir (Mohr-Jackson, 1996, 66). Pazarlama ydneticileri igin
farklilagma o6nemli bir rekabet avantaji unsurudur. Farklilagma ve miisteriye deger

yaratma firma tarafindan pazarlama iletisiminde de etkin olarak kullanilabilir.

Oncelikle {iriiniin miisterilerin  gereksinimlerini karsilayacak sekilde
iretilmesi, gelistirilen pazarlama stratejilerinin uygulanmasi asamasinda pazarlama
yoneticilerine avantajlar saglayacaktir. KFG’nin {iriin gelistirme siirecine bulundugu
katkilar pazarlamay1 dolayli olarak olumlu sekilde etkilemektedir. Fakat literatiirde
dogrudan iliskilendirmeler de bulunmaktadir. Ornegin, Mohr-Jackson (1996)
calismasinda fotograf makinas1t filmi i¢in reklam gelistirme siirecinde KFG
yontemini kullanmistir. Bu ¢aligmada, katilimcilarin fotograf makinasi filmi ile ilgili

gereksinimleri, reklam karakteristiklerine doniigtlirilmiistiir.
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Aragtirmacilara ve yoneticilere gore, pazarlama ve iiretim bdliimleri arasinda
onemli stratejik konular ile ilgili olarak ortak bir fikir birliginde olmanin eksikligi
yasanmakadir (Gonzalez, Quesada, Mueller ve Mora-Monge, 2004, 335). Bu konu
ile ilgili olarak Crowe ve Chao (1996), bu iki boliimiin ayni dili konusmalarini
saglayacak bir ara yiiziin bulunmasinin miisteri memnuniyeti hedefine ulasmak igin
onemli oldugunu belirtirken; Skinner (1986), pazarlama ve {iretim statejileri arasinda
karsilikli iliskilerin kurulmasmin rekabet avantaji yaratacagimi belirtmistir.
Pazarlama, {iretim miihendisligi ve imalatin etkin bir sekilde biitiinlestirilmesi, yeni
iriiniin pazara basar1 ile siiriilmesi ve pazarda uzun siireli basarinin saglanabilmesi
icin kritik dneme sahiptir (Tiitek ve Ay, 2000, 535). KFG, pazarlama ve iiretim
stratejilerinin biitlinlestirilmesi i¢in Onerilen bir yontemdir. Gonzalez, Quesada,
Mueller ve Mora-Monge (2004) calismalarinda, KFG yontemini uyarlayarak,
pazarlama stratejilerinin liretim stratejilerine gogeriminde kullanilabilecegini boylece

bu iki boliim arasindaki ortak bakis acisinin saglanabilecegini ifade etmislerdir.

KFG, miisteri boliimlendirmesi ile iligskilendirilmektedir. Shahin ve Chan
(2006) calismalarinda KFG ve miisteri gereksinimleri ile iligkilendirilen sorunlardan,
gereksinimlere iligkin belirsizlikler ve gereksinimlerin ¢atigmalart (farkli miisteri
boliimlerinin farkli gereksinimleri bulunmasi) ve kalite evi matrislerinin biiytikligi
ilizerinde miisteri boliimlendirmesinin etkisini sorgulamistir. Asagida tablo 26’da bu
caligmanin sonuclarina gore ti¢ farkli diizeyde yapilacak miisteri boliimlendirmesinin
miisterinin sesine iliskin belirsizligin giderilmesi, kalite evlerinin c¢alisilabilir
bliytiklikkte olmasi, miisteri gereksinimleri arasindaki catigmalarin azaltilmasi
tizerindeki etkisi goriilmektedir. Bu caligma, miisteri bolimlendirmesinin diger
miigteri boliimlendirme yontemlerine ek olarak, KFG’nin 6nemli asamalarindan biri
olan miisteri gereksinimlerinin Onem diizeyilerine goére yapilmasin1 da
desteklemektedir. Miisteri boliimlendirmesinin KFG y6nemi ile biitiinlestirilmesi,
bolimlendirmenin daha etkin yapilmasina, gereksinimlerin 6nem diizeylerine uygun

pazarlama stratejileri gelistirilmesine yardim edecektir.
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Tablo 26: Miisteri Boliimlendirme ve KFG

Miisteri Gereksinimlerinin Boliimlendirilmesi
Karsilasilan Demografik, cografik Miisteri
hizmetin tiiriine gibi temellere dayali gereksinimlerine
gore boliimlendirme verilen dnem
boliimlendirme diizeyine gore
boliimlendirme
Misterinin ~ sesine  iligkin
belirsizligin giderilmesi O ® O
Kalite evlerinin ¢aligilabilir
biiyiikliikte olmasi ® ®
Miisteri gereksinimleri
arasindaki ¢atigmalarin O ()
azaltilmasi

o Giglii Etki; O oOrta Diizeyde Etki

Kaynak: Shahin, Arash ve Chan, J.F.L. (2006). Customer Requirements Segmentation (CRS): A
Prerequisite Technique for Quality Function Deployment. Total Quality Management, 17(5), s.582.

KFG’nin pazarlama alaninda iliskilendirildigi konulardan biri de miisteri
ilisileri yonetimidir. Literatiirde, KFG ve miisteri iliskileri yonetimi kavramlari ayri
ayr1 yaygin olarak ¢alisilmakla birlikte, bu iki kavramin iliskilendirildigi ¢aligmalar
yakin ge¢mise dayanmaktadir ve smirli sayidadir. Shahin ve Nikneshan (2008)
yaptiklar1 calismada miisteri iligkileri yonetiminin siireglerini 4 temel asamada ele
almistir. Bu asamalar, miisteri ihtiyaclarinin anlasilmasi ve farklilagtirilmasi, iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi ve kisisellestirilmesi, miisteri ile etkilesim ve miisteriye
deger sunma, miisteriye ulagsma ve elde tutma asamalaridir. Caligmada, bu asamalar
geleneksel KFG’nin dort evresi ile (teknik, parga, siire¢ ve siire¢ kontrol
karakteristiklerin belirlenmesi) biitlinlestirilerek yeni bir model ortaya konmaktadir.
Bu modelde, miisteri iligkileri yOnetiminin miisteri ihtiyaclarinin anlagilmas1 ve
farklilagtirilmas1 agamas1 KFG’de birinci evre (miisteri gereksinimlerinden teknik
karakteristiklere gb¢erimi) ile, {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve kisisellestirilmesi
asamasi ikinci evre (teknik karakteristiklerden parca karakteristiklerine gogerimi) ile,
iirin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve Kkisisellestirilmesi ve miigteri ile etkilesim
asamalari liclincii evre (parga gereksinimlerinin siire¢ gereksinimlerine gocerimi) ile,
miisteriye deger sunma, miisteriye ulasma ve elde tutma asamalar1 dordiincii evre
(strec  gereksinimlerinin  siiregc  kontrol  gereksinimlerine  gogerimi) ile

iliskilendirilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA BOLUMU

I. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Tiiketicilerin ve pazarlamacilarin marka bagliligina iliskin algilar1 ve bu
algilarin iki grup arasinda nasil farklilagtigi Rundle-Thiele (2006) tarafindan ele
almmugtir. Bu arastirma, iki grubun algilar arasinda farklilik oldugu sonucunu ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler, marka bagliliginin firmalarin satin almasi gereken degil
kazanacagl bir kavram oldugunu, tiiketicinin markaya duydugu baglilik kadar
firmanin da tiiketiciye baglilik duymasini yani bagliligin karsilikli olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bunun yani sira pazarlamacilar ise, marka baglilig1 yaratmak igin
yapilan yatirimlara odaklanmaktadirlar. Bu ¢alismadan ¢ikan sonug, marka baglilig
konusunda firmalarin rekabete degil pazara odaklanmasi ve firmalarin marka
bagliligr stratejilerini olustururken iki tarafin da kazanimlarim g6z Oniinde
bulundurmasi gerektigidir. Buna ek olarak, bu ¢alisma marka bagliligi1 konusunda
tiketicilerin algilart ve disiinceleri ile pazarlamacilarin algi, diigiince ve
stratejilerinin uyumlagtirilmasinin marka baglilig1 yaratma siirecinde énem tasidigini

gostermektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci, giiniimiizde markalagsma olgusunun giderek
artan 6nemi ¢ercevesinde beyaz esya sektoriinde marka baglilig1 gereksinimlerinin ve
firmalarin marka baglilig1 yaratmak i¢in kullanabilecekleri pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ve bu stratejilerin miisterilerin marka bagliligi gereksinimleri ile
iligkilendirilmesidir. Caligma, marka bagliligi kavramimi KFG yontemi ile ele
almakta ve marka bagliligin1 firma boyutu ve miisteri boyutu olmak iizere iki boyutta
incelemektedir. Miisteri boyutunda, miisterilerin bir beyaz esya markasina bagli
olabilmeleri i¢in o markaya iliskin gereksinimleri incelenecektir. Firma boyutunda
ise, marka Dbaghlhg gereksinimlerini karsilayacak pazarlama stratejileri
belirlenecektir. Bu kapsamda, firma-tiiketici etkilesimi ¢ercevesinde marka baglilig

gereksinimleri ile pazarlama stratejilerinin iligskilendirilmesi amaglanmaktadir. Son
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olarak, bir yerel firma ile KFG uygulama c¢aligmasi yapilarak marka bagliligi
gereksinimleri pazarlama stratejileri kapsaminda ele alinmis ve pazarlama
stratejilerinin marka baghligin1 yaratmadaki 6nem dereceleri iliski matrisi ile ortaya

konulmaya c¢alisilmstir.

Calismanin cevap aradigi sorular asagidaki gibi siralanabilmektedir:

1. Miisterilerin marka baglilig1 gereksinimleri nelerdir?

2. Belirlenen gereksinimlerin 6nem diizeyleri nedir?

3. Marka baghligini olusturan miisteri gereksinimlerini kargilamak igin
izlenebilecek firma pazarlama stratejileri nelerdir?

4. Marka bagliligin1 olusturan miisteri gereksinimleri ile bu gereksinimleri

kargilamak i¢in gelistirilen stratejiler nasil iligkilendirilebilir?

Bu calismada, yukarida belirtilen sorulara kapsamli bir literatiir taramasi ve
kesfedici bir analiz ile cevap aranmistir. Bu baglamda, kapsamli bir literatiir
taramasina dayali, nitel ve nicel alan caligmalar1 ile desteklenmis kuramsal bir

cergceve olusturulmus ve ¢aligmanin genelinde KFG yontemi kullanilmagtir.

Marka bagliligi gereksinimlerinin ve bu gereksinimleri karsilayacak
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve iliskilendirilmesi siirecinde KFG yonteminin
kullanilma nedenlerinden ilki bu yontemin miisteri temelli bir yontem olarak
tanimlanmasidir. (Goetsch ve Davis, 2000, 538) Modern pazarlama anlayiginin
miigteri istek ve ihtiyaglarini temel alan 6zelligi ile de anlaml bir biitiinliikk gosteren
bu ozellik KFG kullanimmin temel nedenlerinden biridir. Bunun yanisira, KFG
yonteminin sistematik bir planlama siireci olmasi (Daetz, Barnard ve Norman, 1995
9), pazarlama stratejilerinin sistematik bir yaklagim ile belirlenmesine de olanak

tanimaktadir.
KFG, temel olarak {iriin gelistirme ve iiretim planlama siireclerine katkida

bulunacak sistematik bir yontem olarak tasarimlanmistir. Miisterinin gereksinimlerini

on plana alan bir kalite yonetim sistemi olarak da tanimlanabilecek bu yontem,

167



oncelikle miisterilerin gereksinimlerini tanimlamakta, ve bu gereksinimlerin firmanin
iriin gelistirme asamalarindaki gereksinimleri ile biitiinlestirilmesini saglamaktadir.
(Chan ve Wu, 2002-2003, 24) Uriin gelistirme, kalite ydnetimi, miisteri ihtiyaglarinin
analizi, iirlin tasarimi, planlama, karar verme, yonetim gibi alanlar KFG’nin temel
kullanim alanlaridir (Chan ve Wu, 2002) ve bu alanlarda kullanimlarinda genel

olarak ¢ikis noktasi, iiriine iligkin miisterilerin gereksinimlerinin belirlenmesidir.

Literatiirde strateji gelistirme ile iliskilendirilen KFG yontemi genel olarak
tiriine iligkin miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi, bunlarin teknik karakteristiklere
(kalite oOzelliklerine) gdcerimi ve daha sonra stratejilerin belirlenmesi seklinde
asamalar1 izlemektedir. Ornegin, Pun, Chin ve Lau (2000) tarafindan yapilan
calisma, KFG ile bir strateji gelistirme yontemi olan Hoshin Kanri’yi birlestirerek 13
asamalt KFG/Hoshin yaklagimi olarak adlandirdiklart bir strateji gelistirme
uygulamasi sunmaktadir. Bu c¢alismada, ilk alt1 asama geleneksel bir KFG
uygulamasi seklinde ilerlemekte ve kalite evi olusturularak teknik karakteristiklerin
onem diizeyleri belirlendikten sonra, strateji gelistirme siireci baslamaktadir.
Stratejik planlama siireci ile KFG yontemini birlestiren bazi ¢aligmalar ise genelden
0zele dogru bir gidis izleyerek, vizyonlari, amaglara, amaglari stratejilere, stratejileri
hareket planlarina, hareket planlari1  sorumluluklara gogeren  matrisler
olusturmaktadir (Sofyalioglu, Kartal ve Aktas, 2007). Buna ek olarak, genel
“gocerim” mantigin1 koruyarak KFG’yi uyarlayan, stratejiden stratejiye gogerimi
Oneren ve bunu strateji evi olarak adlandiran calismalar da bulunmaktadir. Gonzalez,
Quesada, Mueller ve Mora-Monge’nin (2004) calismas1 pazarlama stratejilerinin

iiretim stratejilerine gdcerimi amaci ile bu bakis agisini kullanmustir.

Bu c¢alismada KFG, literatiirde Ornegine rastlanmayan sekilde, marka
bagliligin1 yaratacak miisteri gereksinimlerin belirlenmesi ve bu gereksinimlerin
dogrudan pazarlama stratejilerine gdgerimi amaci ile kullanilmaktadir. Bu anlamda,
yapilan calismada kullanilan KFG yonteminin aslinda KFG’nin tam bir geleneksel
uygulamasi olmadigi, ona farkli bir boyut getirildigi ve strateji gelistirme siirecinde
KFG yonteminin dogrudan kullanimi yerine KFG anlayis1 ya da bakis agisimin

kullanildigi s6ylenebilir. Sonug olarak, literatiirde daha dnce ¢alisiimamig olan marka
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baglhiligt ve KFG kavramlarinin biitiinlestirilmesi ¢abas1 c¢alismaya 6zgiinliik

katmaktadir.

Tablo 27. Arastirmanin Asamalari

~
- Uriin kategorisi ve hedef kitle secimi
1. Asama
J
~
*Marka baghhgim olustur an gereksinimlerin belirlenmesi ve simflandirilmasi
2. Asama
v
™y
* Marka baghhgim olustur an gerelisinimlerin énem diizevlerinin belirlenmesi
3. Asama
A
~
*Marka baghhgim olugtur an miisteri gereksinimlerini karsilamak icin izlenebilecek firma
4. Asama| pazarlama stratejilerinin belir leninesi
: J
~
* Belirlenen pazarlama stratejilerinin marka baghhg gereksinimleri ile iliskilendirilmesi,
5. Asama| firmadiizeyinde maksimum deger tablolarmn ve kalite evinin olusturulmasi
5 = A

Aragtirma boliimii, bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar, birinci agama,
iiriin kategorisi ve hedef kitle se¢imi; ikinci asama, marka bagliligin1 olusturan
gereksinimlerin belirlenmesi ve siniflandirilmasi; iiclincli asama, marka baglhiligini
olusturan gereksinimlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi; dordiincii agsama, marka
bagliligin1 olusturan miisteri gereksinimlerini karsilamak i¢in izlenebilecek firma
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve besinci asama, belirlenen pazarlama
stratejilerinin marka bagliligir gereksinimleri ile iliskilendirilmesi, firma diizeyinde

maksimum deger tablolarinin ve kalite evinin olusturulmasi seklinde siralanmaktadir.
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A. Birinci Asama: Uriin Kategorisi Ve Hedef Kitle Secimi

1. Uriin Kategorisi Secimi

Arastirma dayanikli tiiketim mallar1 kategorisinde, beyaz esya sektoriinde
gergeklestirilmistir. Firmalar dayanikli tiiketim mallarini satarken iki 6nemli durum
ile karsilagsmaktadirlar. Bunlardan birincisi, dayaniksiz tiiketim mallarina gore
dayanikli tiiketim mallarinin tliketiciye maliyetleri daha fazladir. Bu durum,
tiiketicinin algiladig1 finansal riski de arttirmaktadir. ikinci durum ise, iiriinii tekrar
satin almak icin gegen siirenin uzunlugudur. Tiiketici marka tercihini yapar ve belirli
bir siire i¢in pazardan uzaklasir. (Grewal, Mehta ve Kardes, 2004, 101) Beyaz esya
sektoriinde iiriin degistirme zamanlar1 tablo 28’de sunulmaktadir. Bu tabloya gore,
iiriin degistirme zamanlarinin {irtinlere gore 8 ile 15 yil arasinda farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Bunun yanisira, olgunluk déneminde bulunan dayanikli tiiketim
mallarinda {irtin  farklilagsmalarinin daha az goriildiigli, iriin kalitelerinde
benzerliklerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Lin, Wu ve Wang, 2000, 278). Dayanikli
tilketim mallarma 6zgli bu durumlar firmalar1 zorlamakta ve dogru miisterinin
hedeflenmesinin, dogru pazarlama stratejilerinin izlenmesinin ve marka bagliliginin
yaratilmasinin 6nemini arttirmaktadir. Beyaz esya sektoriinde rekabetciligin yiiksek

diizeyde olmasi marka bagliligin1 daha da 6nemli hale getirmektedir.

Tablo 28: Beyaz Esya Sektoriinde Uriin Degistirme Zamanlari (2007)

Beyaz Esya Uriinleri Degistirme Zamanlari
Buzdolab1 15yl
Camagir makinasi 9 yil
Bulasik makinasi 8 yil
Ocak-Firin 9 yil

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eyliil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx

Pek c¢ok dayanikli tiiketim mali igin fiyat artmakta, tiiketiciler satin alma
stirecine daha ¢ok dahil olmakta ve satin alimlarin1 gergeklestirirken daha rasyonel

davranmaktadir. (Dhebar, 1994) Rundle-Thiele ve Bennett’in (2001) ¢aligmalarinda
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da benzer bir sonu¢ ortaya konmakta ve dayanikli tiiketim mallarmin marka
baghiliginin yiiksek oldugu bir kategori oldugu belirtilmektedir. Bu nedenlere bagh
olarak, bu arastirmada {irlin kategorisi olarak, dayanikli tiikketim mallar1 bashgi
altinda yer alan beyaz esya triinleri (buzdolabi, firin, ¢amasir makinasi ve bulasik
makinasi) secilmistir. Bu noktada, arastirmanin neden bu sektorde yapildigini daha
iyi ortaya koymak ve arastirmanin gelecek agamalarina zemin hazirlamak amaci ile

secilen iiriin kategorisine iliskin sektorel bir bilgi verilmesi yararli olacaktir.

2. Beyaz Esya Sektorii

Beyaz egya, dayanikli tiikketim mallarinin alt sektorlerinden biri olan elektrikli
makina imalat sanayisinde, ev aletleri alt sektorli iginde gruplandirilmaktadir
(Tuncali, 1995, 9) Yurtdisinda sektorle ilgili yaymlarda ev aletleri alt sektorii iginde
yapilan smiflandirma ise elektrikli ev aletleri, elektriksiz ev aletleri ve tiiketici
elektronigi seklindedir. Bu {i¢ alt sektor de iiriinlerin niteligine gore alt-gruplara
ayrilmaktadir. Ornegin elektrikli ev aletleri dncelikle biiyiikliiklerine gore “Biiyiik ve
Kiiciik Elektrikli Ev Aletleri” alt-gruplarina ayrilmakta, sonra da pisirici cihazlar,
sogutucu cihazlar, camasir yikama cihazlar1 gibi islevlerine gore kendi i¢inde daha
kii¢iik alt-gruplara ayrilabilmektedir. Ulkemizde, ev aletleri sekdriinde yapilan en
genel ve yaygin siniflandirmalardan biri ise beyaz esya - kahverengi esya
siniflandirmasidir. Tiiketici elektronigi kategorisine giren televizyon, miizik seti gibi
iiriinler kahverengi esya sektoriinii, buzdolabi, camagir makinasi, firin gibi {iriinler ise

beyaz esya sektoriinii olusturmaktadir. (Yiizal, 1999, 1)

Sektoriin genel yapisina bakildiginda sektoriin yogunlugunun fazla oldugu,
kitle liretimine ve yiiksek diizeyde standardizasyona olanak saglayan bir yapisi
bulundugu sdylenebilir (Yiizal, 1999, 22) Son yirmi yil igerisinde beyaz esya
sektoriinde diinyadaki bazi firmalar ve markalar birlesmisler ve satin alimlar
gerceklestirmiglerdir. Bu durum, zamanla sektdrde faaliyet gosteren firma sayisinin
azalmas1 sonucunu ortaya cikarmaktadir. Ornegin, yiiksek yogunlasmanin mevcut
oldugu Avrupa’da yedi firma piyasanin biiyiik ¢cogunluguna hakim bulunmaktadir.

Bunun yanisira, sektoriin yapisina iliskin bir diger 6zellik de, biiyiik elektrikli ev
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aletleri olarak da tanimlanan ve tasima maliyetleri yiiksek olan buzdolabi, camasir
makinasi gibi lirlinlerin yerel olarak tretilip yakin ¢evreye ihra¢ edilmeleridir. (T.C.
Basbakanlik, Devlet Planlama Teskilati, 2007, 98) Avrupa ve Amerika pazarlariin
doygunluga ulasmis olmasi firmalar arasi rekabeti arttiran ve dis pazarlara agilma
gerekliligi yaratan bir baska unsurdur. (Tuncali, 1995, 10) Izlenen bu strateji,
rekabet giiciinii  koruyabilmek i¢in maliyetleri azaltma baskisindan da
kaynaklanmaktadir. Maliyetlerin azaltilmasi, gruplagmalar, 6l¢ek ekonomilerinin
kullanimi, fason iiretim yaptirma gibi yollarla miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte,
cevre standartlar1 gibi standartlar1 yerine getirme, hammadde fiyatlarindaki artiglar,
Ar-Ge’ye yapilan yatirimlar, yiiksek diizeyde pazarlama harcamalari, yogun rekabet
sektoriin genel karlilig1 iizerinde baski yaratmaktadir. (Yiizal, 1999, 22-23) Buna ek
olarak, rekabetin yogunlugu firmalar1 yenilik yapmaya da zorlamaktadir. Ciinki
yogun rekabet ortaminda maliyetleri azaltmanin yani sira fiyat dis1 rekabetci
ozelliklerden biri olarak tanimlanan Ar-Ge faaliyetleri ile Urlin gelistirmenin de
onemi artmaktadir. (Eroglu ve Ozdamar, 2006, 96) Sektdriin bir baska yapisal
ozelligi ise firmalarin pazarda birden fazla marka ile bulunmasidir. (Euromonitor,
2008c) Ornegin Isve¢ kokenli Electrolux firmasi, Electrolux, AEG-Electrolux,
Zanussi, Eureka ve Frigidaire gibi markalari; 1911 yilindan bugiine faaliyet gosteren
Whirpool firmasi ise Whirlpool, Bauknecht, Ignis, Polar, Laden ve son satin alimi

Maytag gibi 12 markay1 biinyesinde barindirmaktadir.

Diinya beyaz esya ticaretine iligkin istatistikler incelendiginde diinya beyaz
esya ihracatinda basta gelen iilkelerin Cin, Almanya, italya, Giiney Kore ve Amerika
Birlesik Devletleri oldugu goriilmektedir. Cin’in 2005 yili ihracat degeri yaklagik 13
milyar dolar iken, Almanya’nin ihracat1 8,1 milyar dolar, Italya’nin ihracat: ise 6,6
milyar dolardir. Ithalatta ise Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, ingiltere, Fransa

ve Japonya ilk sirada yer alan iilkelerdir. (Esen, 2008, 7)

Bu béliime kadar sektoriin tanimlanmasi, sektoriin yapist ve diinya ticaretine
iligkin bilgiler sunulmustur. Bundan sonraki boliimde ise, Tiirk beyaz esya sektoriine
iligkin bilgiler aktarilacaktir. Tiirkiye’de 1950’li yillarin ortalarinda faaliyete

baslayan beyaz esya sektorli, sonraki yillarda biiyiik gelismeler gostererek {tilke
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sanayisinin 6nemli sektdrlerinden biri haline gelmistir. ilk yerli ev tipi camasir
makinast 1959, buzdolabi ise 1960 yilinda {iretilmistir. 1980’den itibaren ekonomide
goriilen liberallesme hareketleri, ithal ikamesi politikalarinin yerini ihracata dayali
biiyiime stratejilerine birakmasi gibi degisiklikler, diger pek ¢ok sektor gibi beyaz
esya sektoriinde de liretim ve ihracatta olumlu degisikliklere neden olmustur. (Esen,
2008, 2) Tirk beyaz esya sektoriinde, doniim noktas1 olarak ifade edilebilecek
gelismelerden biri, 1980°li yillarin baslarinda yasanan doviz darbogazina ve ithal
parca kullanimina bagh sikintilarm, yan sanayinin ana iiretici firmalarin destegini
alarak ithal ikamesi pargalar iiretmesi ve iiretim i¢inde yerli yan sanayinin payimin bu
donemden sonra hizla yiikselmesidir. (T.C. Bagbakanlik, Devlet Planlama Teskilati,
2007, 88) Bir diger gelisme ise, 1989 yilinda dayanikli tilketim mallariyla ilgili
giimriik vergisi ve fon d6demelerinde yapilan indirimdir. Bunun yanisira, 1996°da
Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda gergeklestirilen Giimrik Birligi sonucu
sektordeki yerli iiretici firmalarin yogun dis rekabet ile karsilasmasi da onemli
gelismeler arasindadir. Artan rekabet baskisinin yerli iireticilerin iiriin kalitesini ve
cesitliligini arttirmalart agisindan olumlu etkileri olmustur. (Esen, 2008, 2) 90’l1
yillarin baglarindan itibaren verilen tesvikler ve bu tesviklerin de yarattig1 giic ile
Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge) caligmalarma yapilan yatirimlar ise bir diger énemli
doniim noktasidir. Bdoylece sektorde firmalar kendi teknolojilerini yaratmaya
baslamis ve Avrupa ve diinya pazarinda rekabet edebilir konuma ulagmistir. (T.C.

Basbakanlik, Devlet Planlama Teskilati, 2007, 88)

Tiirkiye niifusunun 70,5 milyon olmasi, bu niifusun i¢inde geng¢ niifusun
yogunlugun ¢ok olmasi, biiylik ailelerden ¢ekirdek aileye gecis siirecinin yasanmasi,
hane sayisinda geligmis iilkelerin biiylime ortalamalarimin iizerinde yillik ortalama
%2,5’1lik biiylime goriilmesi gibi nedenler ile iilkemiz beyaz esya ilireten ve satan
firmalar i¢in cazip bir pazar konumundadir (Esen, 2008, 2). Bunun yanisira, hane
bazinda iiriin sahiplik oranlar1 bulasik makinasi gibi bazi iiriinlerde heniiz pazarin
doyuma ulasmadigimi gdstermektedir (Bakiniz Tablo 29) Bu durum da, hem yerel

hem de yabanci firmalar i¢in beyaz esya pazarimin cazibesini arttirmaktadir.
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Tablo 29: Beyaz Esya Sektoriinde Hanelere Gore Uriin Sahiplik Orani (2007)

Beyaz Esya Uriinleri % Hane
Derindonduruculu Buzdolabi 48,5
Buzdolabi 49,7
Camasir makinasi 89,6
Bulasik makinasi 27,9
Ocak 73,0
Firin 65,0

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eyliil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx

Sektordeki tiretim daha ¢ok Marmara, Ege ve Orta Anadolu’da
yogunlagmaktadir (Esen, 2008,2). Sektérdeki bazi firmalar Arcelik A.S., BSH Ev
Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S., Vestel Elektronik A.S., Merloni Elettrodomestici
SpA, Auer Elektrikli Ev Aletleri Imalat Sanayi Ticaret A.S. seklinde siralanabilirken,
bu firmalarin markalar1 Argelik, Beko, Bosch, Siemens, Profilo, Vestel, Altus,
Ariston, Indesit, Auer’dir. Tablo 30’da ve 31°de bu firmalarin ve markalarin
pazardaki paylar1 goriilmektedir. Buna gore, pazarda en fazla payi olan firma Arcelik
A.S. (%47,9) iken, onu BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. (%32,4) ve Vestel
Elektronik A.S. (%8,6) izlemektedir. Beyaz esya sektoriindeki markalarin
siralamalar1 da markalara sahip olan firmalarinki ile ayni sekildedir. Arcelik markasi

pazar paylarinda %24°1iik pazar payi ile ilk sirada yer almaktadir.

Tablo 30: Biiyiik Elektrikli Ev Aletleri Sektoriinde Faaliyet Gaosteren

Firmalarin Pazar Paylar (%)

Firmalar 2003 2004 2005 2006 2007
Arcelik A.S. 452 46,1 47,8 473 479
BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. 30,6 31,4 31,0 319 324
Vestel Elektronik A.S. 7,7 8,1 8,4 8,7 8,6
Merloni Elettrodomestici SpA 1,8 1,9 2,0 2,0 1,9
Auer Elektrikli Ev Aletleri imalat Sanayi Ticaret A.S. 1,8 1,8 1,8 1,8 1,7
Diger 12,9 10,6 8,9 8,3 7,6
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eylil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx
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Tablo 31: Biiyiik Elektrikli Ev Aletleri Sektoriindeki Markalarin Pazar Paylar:
(%)

Markalar Firmalar 2004 2005 2006 2007
Arcelik Argelik A.S. 25,1 253 244 24,0
Beko Argelik A.S. 20,0 20,8 20,8 21,3
Bosch BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. 12,8 12,2 12,4 12,7
Siemens BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. 9,6 9,7 10,2 10,3
Profilo BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. 9,0 9,0 9,3 9,3
Vestel Vestel Elektronik A.S. 8,1 8,4 8,7 8,6
Altus Argelik A.S. 1,0 1,7 2,1 2,6
Ariston Merloni Elettrodomestici SpA 1,9 2,0 2,0 1,9
Auer Auer Elektrikli Ev Aletleri Imalat Sanayi Ticaret A.S. 1,8 1,8 1,8 1,7
Diger 10,6 8,9 8,3 7,6
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eyliil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx

Tirkiye elektrikli ev aletleri sektoriindeki firmalarin satiglarindaki miktar ve
deger olarak degisim incelendiginde ise sektdriin son yillarda bir biiylime igerisinde
oldugu sdylenebilmektedir. 2006-2007 yillar1 arasinda biiyiik elektrikli ev aletleri
sektorii miktar olarak %14,4 biiyiirken, deger olarak %13,1 biiylimiistiir. 2002-2007
yillar1 arasindaki toplam degisim ise sektordeki ivmeyi daha net yansitmaktadir.
2007-2012 yillan arasindaki satiglarin miktarindaki ve degerindeki degisime iliskin

ongoriimleme ise (Tablo 33) sektordeki degisimin siirecegine isaret etmektedir.

Tablo 32: Tiirkiye Elektrikli Ev Aletleri Sektoriinde Satislarinin Miktarindaki
ve Degerindeki Degisim (%)

2006-2007 2002-2007 2002-2007
Yillik Bilesik Toplam
Biiyiime Oram

Miktar  Deger  Miktar  Deger Miktar  Deger
Biiyiik Elektrikli Ev Aletleri 14,4 13,1 12,2 10,7 78,0 66,4

Kiiciik Elektrikli Ev Aletleri 15,0 30,4 12,7 24,3 81,9 197,0

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eyliil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx
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Tablo 33: Tiirkiye Elektrikli Ev Aletleri Sektoriinde Satislarinin Miktarindaki

ve Degerindeki Degisime iliskin Ongoriimler (%)

2007-2012 2007-2012
Yillik Bilesik Biiyiime Toplam
Orani
Miktar Deger Miktar Deger
Biiyiik Elektrikli Ev Aletleri 11,1 9,9 69,5 60,0
Kiiciik Elektrikli Ev Aletleri 12,3 23,9 78,5 191,6

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eylil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx

Biiyiik elektrikli ev aletleri sektorii, buzdolabindan, derin dondurucuya,
camagir makinasindan, kurutma makinasina, firmndan davlumbaza kadar genis bir
iirlin yelpazesini i¢inde barindirmaktadir. Bundan sonra beyaz esya sektoriine iliskin
veriler, yapilan aragtirmanin da konusunu olusturan buzdolabi, ¢amasir makinasi,

bulasik makinasi ve firin iirlinleri bazinda sunulacaktir.

Tablo 34: Beyaz Esya Sektoriinde Uretim Miktarlari (1.000 Adet)

]}eyaz Esya 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Uriinleri
Buzdolabi 1637 2446 2483 3318 4286 5308 5538 6740 6865

Camasir makinasi 828 1343 1030 1654 2459 3963 4382 5277 5128

Bulasik makinasi 236 351 223 346 399 657 783 1180 1842

Firmn 589 1048 1096 1341 1574 1715 1.660 2201 2363

Toplam 3290 5188 4832 6659 8718 11643 12363 15398 16198

Kaynak: T.C. Bagbakanlik, Devlet Planlama Teskilati, (2007). Dokuzuncu Kalkinma Plani Makina ve
Metal Egya Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, Beyaz Esya Sanayii Alt Komisyonu Raporu,
Yaym No: DPT:2756-OIK:700, Aralik, s.91 ve Esen, Bora (2008). Beyaz Esya Sanayisi. T.C.
Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi, Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi. Indirilme Tarihi: 15 Aralik
2008,  http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar/ulke sek/sektor.cfm?sec=ara.  s.3’den  derlenerek
hazirlanmstir.
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Beyaz egya sektoriinde iiretim miktarlarindaki degisim tablo 34’de
goriilmektedir. Buna gore liretim miktarlar1 buzdolabinda 1.637.000’den 6.865.000;
camasir makinasinda 828.000’den 5.128.000; bulasik makinasinda 236.000’den
1.842.000; firmda 589.000°dan 2.363.000 adede yiikselmistir. Bu donem igerisinde
mevecut kapasitelerin - kullaniminin — artis1  kadar yeni kurulan tesisler de
bulunmaktadir.  Sektorde kapasite kullanim  oranlart  yaklagik  %85-90
diizeylerindedir. Belirtilen gelismelerin arkasinda yatan 6nemli nedenlerden biri
yapilan tesviklerdir. Bunun yanisira, firmalar kalite ve teknolojiye yaptiklart Ar-Ge
yatirimlar ile de hem i¢ pazarda biiyiimeyi saglamiglar hem de ihracat olanaklarini

arttirmiglardir. (T.C. Bagbakanlik, Devlet Planlama Tegkilati, 2007, 90-91)

Beyaz Egya Sektoriinde deger ve miktar olarak satislar bazinda da bir artig
goriilmektedir. 2002-2007 yillart arasinda en fazla degisim firin ve ¢camasir makinasi
iiriinlerinde gorilmistiir. Buzdolabinda o6zellikle de derin dondurucu o&zelligi
olmayan buzdolaplarmin satisinda 2002-2007 yillar1 arasindaki degisimin diger
beyaz esya liriinlerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak,
derin dondurucu 6zelligi olmayan buzdolaplariin teknolojisinin eskimesi ve
tiiketicilerin derin donduruculu buzdolaplarini tercih etmeleri gosterilebilir. Genel
olarak, derin donduruculu ya da dondurucusuz buzdolaplarinin satiglarindaki
degisimin diisiik olmasimin nedeni ise bu {iriiniin diger iiriinlere gore pazardaki

doygunluk diizeyinin daha yiiksek olmasi olabilir.

Gelecek yillara iliskin yapilan dngériimlemeler de var olan duruma benzer bir
tablo goriilmekte, farkli olarak, bulagik makinasi satislarindaki degisimin miktar ve
deger olarak diger iiriinlere gore ¢ok daha yiiksek olacagi ongoriimlenmektedir.
Tiirkiye’de bulasik makinalar1 pek c¢ok aile tarafindan likks dayanikli tiiketim mali
olarak algilanmaktadir. Fakat kisi basina diisen gelir diizeyindeki artisa ve firmalarin
tutundurma stratejilerine bagli olarak bu iirliniin tiiketicilerdeki algis1 liks {irlinden
diger beyaz esyalardan biri gibi algilamaya dogru degismektedir. Bunun yanisira
calisan kadinlarin sayisindaki artiy ve kadinlarin kendilerine zaman kazandiracak
tiriinleri kullanmay1 tercih etmeleri de bulagik makinesi satiglarin1 olumlu yo6nde

etkilemektedir. (Euromonitor, 2008b)
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Tablo 35: Beyaz Esya Sektériinde Uriin Bazinda Satislarinin Miktarindaki ve
Degerindeki Degisim (%)

2006-2007 2002-2007 2002-2007
Yillik Bilesik Toplam
Biiyiime Oram

Miktar Deger Miktar  Deger Miktar  Deger

Derindonduruculu Buzdolabi 8,4 4.4 10,7 4.5 66,1 245
Buzdolabi 1,2 1,7 4,7 4,1 25,5 22,5
Camagsir makinasi 22,0 19,0 18,4 15,6 132,3 106,1
Bulagik makinasi 27,7 18,2 16,5 14,7 114,6 98,8
Firin 17,5 14,0 214 16,3 163,6 112,7

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eylil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zamani: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx

Tablo 36: Beyaz Esya Sektoriinde Uriin Bazinda Satislarinin Miktarindaki ve
Degerindeki Degisime iliskin Ongériimleme (%)

2007-2012 2007-2012
Yillik Bilesik Biiyiime Toplam
Oram

Miktar Deger Miktar Deger
Derindonduruculu Buzdolabi 4,6 0,9 25,3 4.4
Buzdolab1 1,4 -2,6 7,0 -12,2
Camagsir makinasi 13,6 13,4 89,5 87,9
Bulasik makinasi 22,1 14,9 171,9 100,3
Firin 12,5 9,0 80,0 53,6

Kaynak: Euromonitor International (2008a, 9 Eylil). Domestic Electrical Appliances - Turkey,
Indirilme Zaman1: 23 Ekim 2008, http://www.portal.euromonitor.com/passport/ResultsList.aspx

Tirk beyaz esya sektorii son 10 yilda ihracata yonelik faaliyetlerini
yogunlagtirmistir. 1995 yilinda yaklasik 1 milyon adet olan ihracat miktar1 2007
yilima gelindiginde yaklagik 11,5 milyon adede ulagmigtir. 2001 yilindan sonra
ihracat rakamlarinda yogun bir artis goriilmektedir. 2007 yili rakamlar1 goéz Oniine
alindiginda buzdolab1 yapilan beyaz esya ihracati iginde %44,4’lik pay ile birinci

sirada yer almakta, onu ¢camasir makinasi (%32,07) izlemektedir.
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Beyaz esya ihracatinin iilkelere gore dagilimi incelendiginde ise, 2007 yil
ihracat rakamlarina gore, ilk sirada yer alan 14 iilkeden 10’unun Avrupa Birligi
iilkesi oldugu goriilmektedir. Ulkelerin beyaz esya ihracati i¢inde aldiklari paylara
gore ilk bes iilke ise ingiltere, Fransa, Almanya, Italya ve Ispanya’dir. (Esen, 2008,
5)

Tablo 37: Beyaz Esya Sektoriinde Thracat Miktarlari (1.000 Adet)

Beyaz Esya 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Uriinleri

Buzdolab1 802 1089 1530 2247 3034 3361 3640 4796 5081
Camasir makinasi 41 273 444 989 1550 2236 2680 3527 3668
Bulasik makinasi 2 83 66 149 239 288 366 570 925
Firin 141 557 792 997 1189 1388 1102 1460 1763
Toplam 986 2002 2832 4382 6012 7211 7788 10353 11437

Kaynak: T.C. Bagbakanlik, Devlet Planlama Teskilati, (2007). Dokuzuncu Kalkinma Plani Makina ve
Metal Esya Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, Beyaz Egya Sanayii Alt Komisyonu Raporu,
Yaym No: DPT:2756-OIK:700, Aralik, s.91 ve Esen, Bora (2008). Beyaz Esya Sanayisi. T.C.
Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi, Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi. Indirilme Tarihi: 15 Aralik
2008,  http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar/ulke _sek/sektor.cfm?sec=ara. ~ s.4’den  derlenerek
hazirlanmustir.

Beyaz esya sektoriindeki ithalat miktarlar1 tablo 38’de sunulmaktadir. Bu
tabloya gore, ithalatin ihracata gore oldukea diisiik diizeyde oldugu, ithalattaki artis
miktarmin da diisiik diizeyde seyrettigi sOylenebilir. Bunun nedeni, bu sektdérde
yabanci firmalarin Tiirkiye’ye triinlerini ihra¢ etmek yerine Tirkiye’de dogrudan

yabanci yatirimi tercih etmis olmalaridir.

Beyaz esya ithal edilen iilkeler incelendiginde ise, %35,1 ile en yiiksek pay
Cin’e aittir. Onu Italya, Almanya, Malezya ve Tayland izlemektedir (Esen, 2008, 6).
Thalat miktarlar1 az olsa da Cin’in bu ithalat rakamlar icinde aldig1 pay dikkat
cekicidir. Buzdolabi, ¢amagir makinesi gibi biiyilk ve hacimli iirlinlerde tasima
maliyetleri nedeni ile Cin rekabeti bugiin i¢in ¢ok biiyiik bir tehlike olarak goriilmese
de sektordeki firmalar tarafindan yine de gézden kacirilmamali, ithal {irtinlere iliskin
standartlarin denetimine, Cin gibi tilkelerden mallarini {ilkemize ithal eden firmalarin
tiiketicilere kars1 yiikiimliilikklerini yerine getirip getirmediklerine iliskin kontrollere

onem verilmelidir. (T.C. Basbakanlik, Devlet Planlama Teskilat1, 2007, 100)
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Tablo 38: Beyaz Esya Sektoriinde Ithalat Miktarlar (1.000 Adet)

Beyaz Esya Uriinleri 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Buzdolabi 39 223 91 51 41 44 63 242 348
Camasir makinasi 6 295 169 159 191 187 113 139 158
Bulasik makinasi 3 224 101 98 102 177 200 246 73
Firin 0 57 28 29 26 32 50 69 62
Toplam 48 799 389 337 360 440 426 696 641

Kaynak: T.C. Bagbakanlik, Devlet Planlama Teskilati, (2007). Dokuzuncu Kalkinma Plani Makina ve
Metal Esya Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, Beyaz Esya Sanayii Alt Komisyonu Raporu,
Yaym No: DPT:2756-0OIK:700, Aralik, s.91 ve Esen, Bora (2008). Beyaz Esya Sanayisi. T.C.
Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi, Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi. Indirilme Tarihi: 15 Aralik
2008,  http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar/ulke _sek/sektor.cfm?sec=ara.  s.6’dan  derlenerek
hazirlanmustir.

Tiirkiye’de beyaz esya sektoriine iligkin iiretim, satis, ihracat ve ithalat
istatistikleri belirtilen sekilde gozlemlenirken, tiim bu rakamsal sonuglar pek c¢ok
cevresel faktorden etkilenmektedir. Euromonitor (2008a) tarafindan yapilan
arastirma, Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinii etkileyen bazi cevresel faktorleri,
ekonomideki biiyiime egilimi, sehirlesmenin hiz kazanmasi, geng¢ niifusun fazlaligi,
caligan kadmlarin sayisindaki artig, kredi karti kullanimimin yaginlagmasi,

perakendecilik sektoriindeki ve teknolojideki gelismeler olarak tanimlamaktadir.

Arastirma, yapildigr dénemdeki (2007 yilinin sonuna kadar) ekonomideki
biliylime egilimini goz Oniine almaktadir. Bu egilim, hem tiiketicilerin satin alma
giiciinii olumlu yonde etkileyerek, hem de firmalarin Ar-Ge, reklam ve diger
tutundurma faaliyetleri harcamalarini arttirarak sektorii olumlu yonde etkilemektedir.
Fakat, bugiin yasanmakta olan finansal kriz nedeniyle sektorde faaliyet gdsteren
firmalar, her sektor gibi beyaz esya sektdriinde de kiicilmenin yasanmasinin
kacinilmaz gorildiigiinii, 6zellikle yatirimlardaki azalmalarin, ingaat sektoriindeki
durgunlugun, tiiketicilerin gelirlerindeki azalmalarin ve tasarruf egilimlerinin sektorii
olumsuz yonde etkiledigini, beyaz esya satiglarinin krizlere karsi ¢ok duyarli

oldugunu belirtmektedirler (Milliyet, 22 Ekim 2008; Hiirriyet, 26 Kasim 2008).
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Ozetle, Tiirk beyaz esya sektoriiniin giiclii yonleri artan {iretim adetleri, ic
satislarda oldugu kadar ihracatta da yasanan biiylime, sektdrde Ar-Ge faaliyetlerine
verilen Onem, gen¢ ve yetismis is giicii ve giiclii yansanayi olarak siralanabilirken,
zayif yonler artan rekabete bagli fiyat indirimleri ve pazarlama harcamalarindaki
artis sonrasinda diisen kar marjlari, yiiksek enerji ve is giicli maliyetleridir. Sektorde
cevresel faktorlere bagh firsatlar ise elektronik ve mobilya perakende zincirlerinin,
aligveris merkezlerinin sayisinin artmasi gibi perakende alanindaki gelismeler ile
yeni dagitim kanallarinin ortaya ¢ikmasi, Avrupa Birligi mevzuaati ¢cer¢evesinde yan
sanayi ve kiiclik ve orta 6l¢ekli isletmelere uygulanan tesvikler, Tiirk Cumhuriyetleri,
Afrika ve Rusya gibi pazarlarin varligi, ¢alisan kadinlarin sayisindaki ve kredi karti
kullanimindaki artistir. Finansal kriz, Uzakdogu ve Cin rekabeti, dig pazarlarin gevre
ve benzeri konulara iligkin standartlart ise karsilagilan tehdit unsurlaridir.

(Euromonitor, 2008a; T.C. Bagbakanlik, Devlet Planlama Teskilati, 2007, 104)

3. Hedef Kitle Secimi

Arastirmanin beyaz esya {iriin kategorisinde yapilmasina karar verildikten
sonra bu iirlinlerin kullanicist kadinlar hedef kitle olarak belirlenmistir. Kadinlar ayni
zamanda beyaz esya satin alma karar siirecinde de etkin role sahiptir. (Firat, 2002)
2006 yilinda 636.121 c¢ift evlenirken bu say1 2007 yilinda 638.311°¢ yiikselmigtir.
2006 yilinda Tirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan arastirmaya gore
kadnlarin % 58,7’si 18-24 yaslar1 arasinda evlenmektedir. 2007 yili verilerine gore
ortalama ilk evlenme yas1 erkekler igin 26.1, kadnlar i¢in 22.8dir. (Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK), 2008) Evlilik ile birlikte yeni bir ev kurma siirecinde beyaz esya
satin aliminin gerceklestigi diisiiniilerek 20 yas ve iizeri kadinlar hedef kitle olarak

secilmigtir.
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B. ikinci Asama: Marka Baghlgm Olusturan  Gereksinimlerin

Belirlenmesi ve Siniflandirilmasi

1. ikinci Asama’nin Amaci

Bir markaya baglhiligin olusabilmesi i¢in fiyat ve kalite anlaminda deger,
markanin sahip oldugu saygmlik ve kisilik anlaminda imaj, markaya kolay
ulagilabilirlik, memnuniyet, hizmet ve garanti gibi unsurlarin etkili oldugu
belirtilmektedir (Marconi, 2000, 62). Lin, Wu ve Wang (2000, 288) yaptiklari
calismada ise ev aletleri sektoriinde marka tercihini etkileyen faktorleri, satis sonrasi
hizmetler, kullanmldig1 siiredeki fayda, onarilma hiz, kalite, enerji tasarrufu saglayan
ozellikler, tasarim miikemmelligi, marka saygmligi, kullanim kolayligi, estetik
goriiniis, ekstra Ozellikler, iirlin dizisindeki ¢esitlilik, yenilik¢i tasarim, boyutlar,
indirimler ve diger satig gelistirme c¢abalari, popiilerlik, satis personeli tarafindan
Onerilme, reklam seklinde siralanmaktadir. Literatiirde yapilan marka bagliligi
¢aligmalar1 incelendiginde bunlardan biiyiik bir boliimiiniin marka bagliligimi giiven,
marka imaji, memnuniyet, ilgilenim gibi kavramlarla, sinirli sayida boliimiiniin
yukarida verilen Orneklerde oldugu gibi iiriine / hizmete iliskin oOzellikler ile
iligkilendirdigi goriilmektedir. Marka bagliligim1 yaratan gereksinimlerin miisteri
temelli olarak nitel uygulamalar ile analizine ise sinirli 6lgiide rastlanmaktadir. Bu
asamanin amaci, marka bagliligi yaratacak miisteri gereksinimlerinin nitel ve nicel

yontemler ile belirlenmesi, analizi ve siniflandirilmasidir.
2. ikinci Asama’nmin Yontemleri
a. Marka Baghhgini Olusturan Gereksinimlerin Belirlenmesi
Aragtirmanin  bu asamasinda, marka baghligmi yaratacak miisteri
gereksinimlerini 6grenmek amaci ile kesfedici arastirma yontemi kullanilmistir. Bu
tiir aragtirmalar genellikle 6nceden hakkinda ¢ok az bilgi bulunan konular {izerinde

yapilmaktadir (Nakip, 2006, 29) Bu asamanin ¢alismanin baslangi¢c agamasi olmasi,

bu konuda bu sektdrde yapilmus literatiirde siirli sayida ¢alisma bulunmasi kesfedici
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nitelikte bir baslangi¢c asamasini gerekli kilmistir ve marka baglilig1 gereksinimlerini
ortaya ¢ikarmak amaci ile ili¢ farkli yontem kullanilmistir. Bunlar, anket, yiizyiize
goriisme ve odak grup yontemleridir. Gereksinimlerin belirlenmesi bu arastirmanin
ilk ve en Oonemli asamasi olmasi nedeni ile dogru belirlenmeleri kritik bir dneme
sahiptir. Gereksinimlerin 6grenilmesi amaci ile kullanilan her yoOntemin bazi
kisitlarimin  olmasi, bu ii¢ yontemin bir arada kullanilmasi sonucunu ortaya
cikarmigtir. Ornegin Malhotra (2004, 147), odak grup calismasi sonuglarmin
yontemin kodlama ve analizdeki zorluklar, yonetilmesindeki giicliikler, anakiitlenin
goriiglerini tam olarak yansitmama gibi kisitlar1 nedeni ile karar verme siirecinde tek
basina bir kaynak olarak kullanilmamasi gerektigini belirtmektedir. Ug yontemin bir
arada kullanilmasi ile gereksinimlerin biiytlik bir boliimiine dogru sekilde ulasilmasi

hedeflenmistir.

Marka bagliligini1 yaratan gereksinimlerin belirlenmesi amaci ile kullanilan
anket, iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin beyaz esya
iiriinleri kategorisinde bir markaya bagli olmalarin1 saglayacak gereksinimleri ve
beyaz egya iiriinleri kategorisinde kullanilan markay1 degistirmeye neden olabilecek
durumlar/faktorler acik uglu iki soru ile sorulmustur. Ac¢ik uglu sorular ile
katilimeilarin konu ile ilgili diisiincelerini serbestge dile getirmesi amaglanmigtir.
Marka bagliligi, sadece bir markay1 tercih etmeyi degil, digerlerini tercih etmemeyi
de yansitmaktadir. Jacoby ve Kyner’e (1973, 17) gore, kapsamli bir analiz i¢in bir
markay1 tercih etmek kadar tam tersi de g6z oniinde tutulmalidir. McConnell (1971,
446) ise caligmasinda tekrarli satin alimin ve marka degistirme nedenlerinin
incelenmesinin dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in degerli bir kaynak
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, ankette markayi degistirmeye neden olacak
faktorler de sorulmustur. Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin demografik
bilgilerine ve iriinii satin alma / kullanma bilgilerine iliskin sorular yer almaktadir.

Kullanilan anket formu, ek 1’de sunulmaktadir.
Calismanin  anakiitlesini 20 yas fiizeri Izmir’de yasayan kadinlar

olusturmaktadir. Katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir ve anket

115 katilimei tarafindan yanitlanmustir.
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Yiizylize goriisme, dnceden belirlenmis ve ciddi bir amag i¢in yapilan, soru
sorma ve yanitlama tarzina dayali, karsilikli ve etkilesimli bir iletisim siireci olarak
tanimlanmakta ve pek c¢ok sosyal bilim alaninda etkili bir veri toplama yontemi
olarak goriilmektedir. (Stewart ve Cash, 1985; aktaran Yildinm ve Simgek, 2005,
119) Patton (1987), goriismenin amacini bir bireyin i¢ diinyasim1i ve onun bakis
acisin1 anlamak olarak tanimlamaktadir (Aktaran Yildirnm ve Simsek, 2005, 120).
Gorligme tiirleri, yapilan goriismelerin bazi belli kurallara bagli olup olmadigina gore
standartlastirilmis, yar1 standartlagtirilmis ve standartlastirilmamig goriisme olarak ti¢
ayrt baslikta smiflandirilabilmektedir (Berg, 2004, 78-81). Standartlagtirtlmig
goriisme tiiriinde, goriismecinin sorulari, sorular sorulma sirasi belirlenmistir ve
belirlenen bu sorularin disina ¢ikilmamaktadir. Bu tiiriin tam tersi olan tiir
standartlastirilmamig goriisme tiiriidiir. Bu tiirde, sorularin bir listesi ve siras1 yoktur,
her katilmciya 0Ozgii bir sekilde sorularda bazi degisiklikler (eklemeler ve
cikarmalar) yapilabilmektedir. Yar1 standartlastirilmig goriisme tiiriinde ise sorular
onceden goriismeci tarafindan belirlenmistir. Bu 6zelligi ile standartlastiriimis
goriigme tiirii ile benzerlik gosterirken, sorularin ve sorularin siralarinin goriisme
sirasinda degistirilebilmesine olanak tanimasi standartlagmamis goriisme tiirii ile
benzer nitelikler tasimaktadir. Bu calismada, yar1 standartlastirilmis goriisme tipi

kullanilmustir.

KFG siirecinde gemba, iriin ya da hizmetin misteriye deger kattigi,
miisterinin {irlinii ya da hizmeti kullanarak fayda sagladigi1 yer olarak goriilmektedir.
Gemba kavraminin amaci dogrudan duyumsal deneyimler yardimi ile miisterilerin
gereksinimlerini dogru bir sekilde, tiim yonleri ile ortaya g¢ikartmaktir. Gembada
gerceklesen miisteri ifadeleri ve yapilan goézlemler {iriine ya da hizmete iliskin
problemlerin ve firsatlarin en dogru sekilde belirlenmesine olanak tanimaktadir.
(Zultner, 2005, 26) Miisteriden gelecek dogru mesaj1 almak, sadece onu dinlemeyi
degil ayn1 zamanda onu gozlemlemeyi de gerektirmektedir. Bu anlamda gembada
bulunmak gozlemlemeye de olanak vermekte ve bdylece sozle ifade edilmeyen bazi
gereksinimler de arastirmaci tarafindan belirlenebilmektedir. Bu kapsamda, ¢aligma

icin gemba olarak miisterilerin beyaz esya {iriinlerini kullandiklar1 evlerinin segilmesi
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beklenirken; kisilerin evlerinde bu calismanin yapilmasi bazi 6nemli zorluklar
tasidigindan, miisterilerin beyaz esya satin alim siirecinde 6nemli bir paylagim
noktasi olan beyaz esya bayileri gemba olarak secilmistir ve miisterinin satin alma
islemini gergeklestirdigi yerde goriigmeler yapilmistir. Tiiketicilerin beyaz esya
bayilerine iriin/marka hakkinda bilgi sahibi olma, {irlin satin alma amagclar ile
gitmeleri, beyaz esyalar, markalar, beyaz esya markalar1 ile onceki deneyimler,
beyaz esyadan/beyaz esya markasindan beklentiler gibi konulara odaklanmis
olmalar1 sonucunu da ortaya ¢ikartmaktadir. Bu nedenle, miisterilerin marka bagliligi
gereksinimlerini ortaya ¢ikarma konusunda yapilacak yiizyiize goriismelerin beyaz
esya bayilerinde yapilmasina karar verilmistir. Bu amagcla, yiizylize goriigmeler ve
gozlemler, beyaz esya markalar1 gbz Oniine alindiginda her markanin satiginin
yapildig1 bayiler ve Izmir’in farkli semtleri kapsanacak sekildede gergeklestirilmistir.
Yiizylize goriismeler Izmir’in Buca, Bornova, Konak, Karsiyaka semtlerinde 7
bayide yapilmistir. Toplam 28 kisi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismelerin
yapildig1 bayiler, bayilerde satilan beyaz esya markalar1 ve goriisiilen kisi sayisina
iligkin bilgi tablo 39°da sunulmaktadir. Goriismeler yaklagik 15-20 dakika siirmiistiir.
Yiizylize goriismelerde sadece bayiye gelen ve goriisme talebini kabul eden 20 yas

ve lizeri kadinlar ile goriisilmiistiir.

Tablo 39: Yiizyiize Goriismelerin Gergeklestirildigi Bayilere iliskin Bilgiler

Bayinin

Bayi Bulundugu Bayide Satilan Markalar qusulen

Kisi Sayist
Semt

Bayi 1 Bornova Indesit, Regal, Ariston 6

Bayi 2 Karstyaka Argelik 6

Bayi 3 Buca Vestel, Whirpool 5

Bayi 4 Konak Siemens, Electrolux, Miele 5

Bayi 5 Bornova Bosch 3

Bayi 6 Karstyaka Ariston, Electrolux, Siemens 2

Bayi 7 Kargiyaka Sharp, Samsung, Electrolux, Siemens, Beko, Bosch, 1

Telefunken

Gereksinimlerin belirlenmesinde miisterilerin sorulara verdigi yanitlar kadar
onlarin gozlemlenmesi de 6nem tagimaktadir. Bu amacla, beyaz esya bayilerinde
ylizylize goriismelerin yanisira miisterilerin magaza igindeki hareketleri ve satig

elemanlar1 ile konusmalari, yonelttikleri sorular da gozlemlenmistir. Yapilan
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goriismeler ve gozlemler analiz edilebilmeleri icin yapisal tablolara
donistiiriilmiistiir. Bu tablolar gemba ziyaret tablolar1 olarak adlandirilmaktadir.

Tiim goriismeler ve gozlemler gemba ziyaret tablolarina not edilmistir.

Tablo 40: Gemba Ziyaret Tablosu Ornegi

Goriisme Yeri: Izmir - Buca — A Bayisi
Goriisme Tarihi: 01.12.2006
Goriisme Yapilan

Kisinin Ozellikleri: Orta yas, bayan

Beyaz esya satin almak igin gelmemis.

Bayiyi genel olarak hep satin alimlarini gergeklestirdigi yer olarak
Siire¢ Adimlar: tanimliyor.

Kardesinin televizyon ve klima ihtiyaglarini kargilamak i¢in kardesini
bayiye getirmis.

Yanindaki kisiye bayiyi tavsiye ediyor

Gozlemler: “Buras1 kendi diikkanimiz gibi” seklinde ifadeler kullaniyor.

Iyi ¢ikarsa alirrm. Cok tamirci cagirirsam almam bir daha.

6 Sene Once yeniledim beyaz esyalarimi, hepsi Bosch.

Sogutmada kalitesi 6nemli

Memnun kalmak énemli

Goriisme Yapilan Servisi ¢ok 6nemli. En kii¢lik arizada Almanya’dan miihendisler geldi.
Kisinin Kendi Almanya’dan parga geldi.

Ciimleleri ile Sattiklar1 malin arkasindalar.

Belirttikleri: Elektrik tiiketimi dnemli

Burasi kendi diikkanimiz gibi. Ben aldim, teyzem ald1 simdi kardesimi
getirdim. Cok kisiye 6nerdim buray1.

Alim giicii de onemli. $imdi fiyatlar diistii ama alim giicii de diistii.
Goriintii de énemli, griyi tercih ederim.

Uriiniin 6zelliklerinin iyi olmast
Uriiniin sorun ¢ikarmamasi
Beklentileri kargilamasi (tatmin etmesi)
Kaliteli servis hizmetleri

Giivenmek

Tasarruflu enerji tiiketimi

Satig elemanlarinin ilgisi

Uriiniin fiyatinin ugun olmasi

Giizel i¢ ve dig dizayn

Ortaya Cikarilan
Noktalar:

Tabloda, “gériigmenin yapildigr yer” ve “tarih”, “goriisme yapilan kisinin
ozellikleri” (gozlem ile edinilen bilgiler), “siire¢ adimlar”, “g6zlemler”, “gdriisme
yapilan kisinin kendi ciimleleri ile belirttikleri” ve “ortaya c¢ikarilan noktalar” yer
almaktadir. “Siire¢ adimlar1”, beyaz esya bayisine gelen miisterinin orada ne amag ile
bulundugunu, satin alma silirecinin hangi noktasinda bulundugunu ortaya
koymaktadir. Bu amaclar, beyaz esya satin almak olabilecegi gibi, sadece bilgi

edinmek ya da sunulan tablo 40’daki 6rnekte goriildiigii gibi beyaz esya satin almak
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isteyen bir yakmina eslik etmek de olabilmektedir. Tablodaki “ortaya cikarilan
noktalar” boliimii, “gézlemler” ve “goriisme yapilan kisinin kendi ciimleleri ile
belirttikleri” boliimleri kullanilarak tanimlanan kodlardan olusmaktadir ve bu kodlar
anketten ve odak grup calismasindan elde edilen kodlar ile birlestirilmistir. Yapilan
goriigmeler arasindan bir goriismeye iliskin gemba ziyaret tablosu Ornek olarak

asagida sunulmaktadir.

Miisterinin istek ve ihtiyaclarim1 dogru sekilde anlamak, miisteriye yakin
olmak firma igin ¢ok Onemlidir. Miisterinin sesini dinleyebilmek i¢in kullanilan
yontemlerden biri de odak grup calismalaridir (Aaker, 1991, 50). Son olarak bu
asamada, 6 kisiden (20 yas ve iizeri kadin) olusan bir odak grup caligmasi
uygulanmistir. Odak gruba secilecek kisilerin, ¢alismanin amaci dogrultusunda farkl
meslek, yas ya da gelir gruplarindan olmasia 6zen gosterilmis ve katilimcilar
yargisal ornekleme yontemi ile se¢ilmistir. Odak grup calismasi yaklasik 45 dakika
stirmiigtiir ve tim konusmalar elektronik kayit cihazi ile kaydedilmis ve desifre

edilmigtir.

Anket, ylizylize goriisme ve odak grup calismalart ile elde edilen verilerin
analizinde igerik analizi kullanilmustir. Icerik analizi, en yaygin kullanilan bicimi ile
yazili ya da kayith sézel kaynaklar igerisinde yer alan belirli kelime, climle ya da
kavramlarm varlhigin1 belirlemek ve bu kapsamda ¢esitli yargilara varmak amaci ile
kullanilan bir veri analiz yontemi olarak tanimlanmaktadir (Leblebici, Kili¢, Aydin,
2004, 5). Igerik analizinin amaci Berelson (1954, 489) tarafindan “tasvir etmek”
olarak belirtilirken, Osgood (1959, 35) tarafindan “gikarimda bulunma”, Janis (1949)
tarafindan ise “siniflamak”™ olarak belirtilmistir (Aktaran Leblebici, Kilig, Aydmn,
2004, 12). Icerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirmek ve bunlar anlasilir bir bigimde

diizenlemektir (Yildirim ve Simsek, 2005, 227).
Igerik analizinin bilesenleri, verilerin olusturulmasi ve kodlanmasi, temalarm

bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi (olusturulan verilerin kodlanarak

indirgenmesi) ve bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi olarak tanimlanabilir
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(Yildirim ve Simsek, 2005, 228). igerik analizinin ilk asamasinda elde edilen veriler
kaydedilerek kodlama islemi gergeklestirilmektedir. Kodlamak, mesajin anlami
tizerinde bir islem yapmak demektir (Bilgin, 2000, 10). Farkli kisilerin farkli
sekillerde ifade ettigi benzer nitelikler tasiyan ifadeler, aymi kodlar altinda
toplanmaktadir. Diger bir ifade ile, benzer anlamlara sahip veriler ayn1 kodlar ile
kodlanir ve kod listesi olusturulur. Kodlamada kullanilan kavramlar, literatiirden,
arastirmacmin kendisinden ya da verinin iginden gelebilir. Strauss ve Corbin’e
(1990) gore daha 6nceden belirlenmis kavramlar dogrultusunda, verilerden ¢ikarilan
kavramlar kapsaminda ve genel bir ¢erceve icinde yapilan kodlama olmak {izere ii¢
tip kodlama bulunmaktadir (Aktaran Yildinmm ve Simgsek, 2005, 229-232).
Kodlamadan sonra gelen adimda, ortaya ¢ikan kodlar1 genel diizeyde aciklayabilen
ve kodlar belirli kategoriler altinda toplayabilen temelar belirlenmektedir. Ortaya
cikan temanim altinda bulunan kodlarin i¢ tutarliligi olmalidir. Bunun yanisira,
temalarin da birbiri ile tutarligi géz ardi edilmemelidir. Son asama olan bulgularin
tanimlanmas1 ve yorumlanmasi, igerik analizini dokiimanter analizden ayiran temel
ozeliktir ve bulgular ve yorumlari, gbzlenen sonuglardan hareketle nedenlerin veya

etkenlerin kesfedilmesi yoniindedir (Bilgin, 2000, 12-13).

Griffin ve Hauser’e (1993, 23) gore 20-30 miisteri ile yapilan goriismeler
sonucunda muhtemel misteri  gereksinimlerinin %  90’indan  fazlasina
ulasilabilmektedir. Ozet olarak, calismanin bu béliimiinde, 115 kisi ile anket, 28 kisi
ile yiizylize goriismeler yapilmis, 6 kisinin katilimci oldugu bir odak grup caligmasi
gerceklestirilmis ve beyaz esya iiriinleri kategorisinde miisterilerin bir markaya bagl

olmalarini saglayacak gereksinimlerinin biiyiik boliimiine ulagilmistir.

Belirlenen gereksinimler, alt ve st temalar kullanilarak miisterinin sesi
tablosuna doniistiirilmiistir. Bu tablo yardimu ile katilimcilarin ifade ettikleri tiim
gereksinimler bir tabloda ve belli temalar altinda biitiinsel bir sekilde
goriilebilmektedir. Temalarin se¢iminde arastirmanin amacia uygunluk 6énemli bir
Olciit olarak ©On plana c¢ikmaktadir. Arastirmanin nihai amaci marka baglilig
gereksinimlerinin KFG yoOntemi ile pazarlama stratejileri ile iligkilendirilmesi

oldugundan alt ve iist temalar KFG yontemi, kalite ve hizmet kalitesi boyutlar1 ve
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pazarlama bilesenleri kapsaminda belirlenmistir. Bu kapsamda belirlenen {ist
temalar, “iiriin”, “fiyat”, “dagitim”, “tutundurma” temalaridir. Bu temalarin yanisira,
bu temalar altinda siniflandirilamayan firmanin biitiiniine iliskin ya da kisinin kendisi
ile ilgili genel kodlar “firma ile iligkili”, “cevre ile iligkili” ve “kisinin kendisi ile

iligkili” temalar olarak adlandirilmigtir.

Miisterinin sesi tablosunda yer alan iiriin {ist temasinin alt temalar1 modern
KFG boyutlar1 ile kalite boyutlarinin biitiinlestirilmesi sonucu elde edilmistir.
Dagitim iist temas1 ise hizmet kalitesi boyutlar1 gz 6niine alinarak belirlenmistir. Bu
boyutlarin biitiinlestirilmesi miisterinin sesi tablosunu c¢aligmanin yapisina daha

uygun hale getirilmistir.

Tablo 41: Miisterinin Sesi Tablosu Hazirlamirken Kullanilan Boyutlar

Uriin iist temasina iliskin alt temalarin tasarim Dagiim iist temasina iliskin
alt temalarin tasarimi
Modern KFG Boyutlari Kalite Boyutlar Hizmet Kalitesi Boyutlar:
e  Kendine Ozgii Nitelikler ve | ® Performans e Zamanlama
Kabiliyetler e Nitelikler e Tamamlama
e  Temel Fonksiyonlar e  Giivenilirlik e Nezaket
e Hizmet ile ilgili Unsurlar e  Uyumluluk o Tutarhlik
e  Amaglar e  Dayaniklilik e Ulasabilirlik ve Elverislilik
e Teknoloji e  Hizmete iliskin Ozellikler | e Dogruluk
e Parcalar o  Estetik e Sorumluluk
e  Giivenilirlik e Emniyet
e  Korunabilirlik, Bakim e Diger Algilar
Yetenegi
e Kullanim ile flgili Unsurlar
e Uretim Siiregleri
— _A. J
v

Dagitim iist temasina iliskin

Uriin iist temasina iliskin alt temalarin tasarim
alt temalarin tasarimi

Performans ve Performansi Etkileyen Temel Fonksiyonlar e Ulasabilirlik ve Elverislilik
Kendine Ozgii Nitelikler ve Kabiliyetler e Zamanlama

Kullanim ile Tlgili Unsurlar
Estetik

Giivenilirlik

Servis ile Tlgili Unsurlar
Korunabilirlik, Bakim Yetenegi

Kaynak: Russell, Roberta S, ve Taylor III, Bernard W, (2003). Operations Management. ABD:
Prentice Hall ve Zultner, Richard (2005). Academic GreenBelt ® Notes. Version: 2006b. ABD: QFD
Institute’den uyarlanmistir.
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Yapilan biitiinlestirilme sonucunda {irin {ist temas1 altinda kullanilan alt
temalar performans ve performansi etkileyen temel fonksiyonlar, kendine ozgii
nitelikler ve kabiliyetler, kullanim ile ilgili unsurlar, estetik, giivenilirlik, servis ile
ilgili unsurlar, korunabilirlik ve bakim yetenegidir. ilk alt tema iiriiniin performansini
etkileyen temel fonksiyonlaridir. Performans, bir {iriiniin hedeflenen amaca
ulagmasindaki verimliligidir (Foster, 2004, 5). Ornegin, bir buzdolab i¢in sogutma
ozelligi iiriiniin performansini etkileyen temel fonksiyonlardan biridir. Uriiniin
kendine 6zgii nitelikleri ve kabiliyetleri ise {iriin ile iligkili temel fonksiyonlar diginda
kalan &zellikleri kapsamaktadir. Ornegin bir buzdolabinin enerji tasarrufu saglamasi
onun kendine 6zgii niteligidir. Kullanim ile ilgili unsurlar, {iriiniin kullanimia bagl
olarak ortaya c¢ikmaktadir ve bir buzdolabinin kapisinin kolay agilip kapanmasi
kullanim ile ilgili unsurlara 6rnek olarak verilebilir. Duyu organlarinca algilanan
tiriine iligkin 6znel diigiinceler olarak tanimlanan estetik iirliniin nasil goriindiigi ile
iligkilidir. Gtivenilirlik {iriiniin belirlenen zaman siiresince fonksiyonlarii yerine
getirmesi olasiligi ile iliskilendirmekte ve iriiniin dayanikliligi, uzun siire
kullanilabilmesi gibi konular1 kapsamaktadir. Servis ile ilgili unsurlar genel olarak
{iriin ile ilgili sunulan hizmetin kalitesi ile ilgilidir. Uriiniin kolay tamir edilebilmesi,
tamir edilme hiz1 bu temaya 6rnek olarak verilebilir. Son olarak, korunabilirlik ve
bakim yetenegi ise irliniin fonksiyonlarini uzun siire istenen performansda
siirdiirebilmesi icin saglanan olanaklar olarak tanimlanmaktadir. Uriin {ist temasi ile
iligkili alt temalar bu sekilde siralanirken, dagitim iist temasi ile iligkilendirilen alt
temalar zamanlama, ulasabilirlik ve elverisliliktir. Zamanlama miisterinin hizmeti
alabilmek i¢in ne kadar bekledigini, ulasilabilirlik ve elverislilik ise hizmete kolay

ulasilip ulasilamadigmi yansitmaktadir.

b. Marka Baghhgini Olusturan Gerc¢ek Gereksinimlerin Belirlenmesi ve

Siniflandirilmasi
Ikinci asamanm ilk kisminda marka baglihg: yaratacak gereksinimler

belirlenmistir. Bu gereksinimler, uygulanan anket, ylizylize goriisme ve odak grup

calismalarinda miisterilerin ifadeleri dogrultusunda tanimlanmistir. Bu boliimiin
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amaci1 bu ifadelerin dayandig1 gercek gereksinimleri ortaya ¢ikarmaktir. Ciinkii ifade
edilen gereksinimler aslinda tam anlamu ile gercek gereksinimler olmamaktadir.
Ornegin bir katilime1 gereksinimlerini yaygin bayi agmin bulunmast, taksitle deme
yapabilme ya da iiriiniin fiyatinin ucuz olmasi seklinde ifade ediyorsa; o kisiye
“Istenilenlerin o kisiye sagladig1 fayda nedir?”, “Eger bu gereksinimler karsilanirsa
esas olarak o kisinin hangi ger¢ek gereksinimi karsilanmig olacaktir?” sorularinin
sorulmas1 gerekmektedir. Bu sorular sorularak, kisinin gergek gereksinimi

tanimlanabilecektir. Bu 6rnekte, gercek gereksinim “iiriine kolay ulasabilmek”dir.

Gergek gereksinimlerin belirlenmesi ve gereksinimlerin siniflandirilmasi 20
yag ve lizeri kadmlardan olusan 8 kisilik bir ¢aligma grubu tarafindan yapilmistir.
Calisma ikiser saat siiren iki toplant1 ile gerceklestirilmistir. Sonugta katilimcilar
gercek gereksinimleri belirlemis ve nasil siniflandirilacagi konusunda fikir birligine
varmiglardir. Smiflandirma baghlik (affinity) diyagrami yontemi ile yapilmistir.
Benzerlik diyagrami yontemi c¢ok sayida nitel verinin benzerliklerine gore
diizenlenerek alt gruplar kapsaminda simiflandirilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Cohen, 1995; Shillito, 1994, 3). Benzerlik diyagrami uygulamasini bir 6rnek ile
aciklamak gerekirse 6rnegin KFG ekibi A {iriiniine iliskin miisteri gereksinimlerini
kiicliik kartlar iizerine yazarak hepsinin goriilebilecegi sekilde benzerlik diyagrami
hazirlayacak gruba sunmaktadir. Grup TUyeleri her bir gereksinimi benzer
ozelliklerine gore siniflandirmakta ve bu alt gruplar1 adlandirmaktadir. Grup tiyeleri
arasinda fikir birligine varildiginda siire¢ tamamlanmaktadir. Genel olarak KFG
yonteminde gereksinimler, birincil, ikincil ve {igiinciil gereksinimler olarak
siiflandirilmakta ve gereksinimler hiyerarsisi olarak adlandirilmaktadir (Griffin and

Hauser, 1993).

3. lkinci Asama’ya iliskin Bulgular

a. Ikinci Asamada Orneklemin Demografik Yapisi

Marka baghiligi gereksinimlerini belirlemek amaci ile hazirlanan anket 115

kisiye uygulanmistir. Uygulanan anket ¢aligmasinda katilimcilarin demografik profili
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tablo 42’de sunulmaktadir. Buna gore, katilimcilarin %40,9’u 20-29 yaslan

arasindayken, %24,3’ii 30-39 yaslari, %13’ 40-49 yaslan arasinda ve %21,7’si ise

50 yas ve tlizerindedir. Evli olan kailimcilarin 6rneklem igindeki payi, %66,1dir.

Egitim durumlar1 analiz edildiginde %27,8’inin yiiksek Ogretim diizeyinde bir

egitime sahip olmadigi, %72,2’sinin ise yiiksek okul, lisans ya da lisans ustii

dereceye sahip oldugu goriilmektedir. Cocuk sahibi olma agisindan %52,2’si ¢ocuk

sahibi olan katilimcilarin, %47,8’si ¢ocuk sahibi degildir. Katilimcilarin %67,8’1

calismakta, %14’ tek basina yasamaktadir. %58,8’inin arabasi bulunmakta ve

%18,8’1 1000 TL (Tiirk Liras1) ve altinda maas alirken, %10,7’si 2001 TL ve

iizerinde maas almaktadir.

Tablo 42: ikinci Asamada Uygulanan Ankette Orneklemin Demografik Yapisi

Frekans Gegerli Yiizde
20-29 47 40,9
v 30-39 28 243
s 40-49 15 13,0
50 ve Uzeri 25 21,7
. Evli 76 66,1
Medeni Hal Bekar 39 33,9
Ilkokul 11 9,6
Ortaokul 6 5,2
e Lise 15 13,0
Egitim Durumu Yiiksekokul 26 22.6
Lisans 36 31,3
Yiiksek Lisans ve Uzeri 21 18,3
Var 60 52,2
Cocuk Yok 55 478
Calistyor 78 67,8
Calisma Durumu Calismiyor 37 32,2
1,00 16 14,0
e 2,00 31 272
Hanedeki Kisi Sayisi 3.00 34 20.8
4,00 ve lizeri 33 29,0
Var 67 58,8
Araba Yok 47 41,2
500 TL'den az 4 3,6
501-1000 TL aras1 17 15,2
Gelir Diizevi 1001-1500 TL aras1 21 18,8
el uzeyt 1501-2000 TL arast 21 13,8
2001-2500 TL arast 12 10,7
2501 TL ve tizeri 37 33,0
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Beyaz esya iiriinleri satin alirken satin alma kararimi agirlikli olarak katilime1
kadinlarin %40,4°1 kendileri verdiklerini belirtmistir. Katilimcilarin sadece %6,1°1
satin alma kararimi eslerinin verdigini belirtirken, %46,5’1 satin alma kararinin
ailenin tiim bireylerinin katilimi ile gergeklestigini soylemislerdir. Katilimcilar satin
alma kararimi verirken en ¢ok arkadaslarina, eslerine ve satis elemanlarina en az ise
cocuklarina danigmaktadirlar. Beyaz esya iirlinlerini evde agirlikli olarak katilimeilar
kendileri yani kadinlar kullanmaktadir (%71,9). Marka baglilig1 ¢alismalarinda satin
alma kararmi kimin verdigi, marka baglhiligi1 altinda yatan nedenleri ve psikolojik
faktorleri anlamak agisindan Onem tasimaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973, 14).
Calisma bulgularina gore, katilimcilarin %86,9’unun bireysel olarak ya da aile
kararin1 etkileyerek beyaz esya satin alma karar siirecinde rol aldiklar1 goriilmektedir.
Anketin bu bolimii beyaz esya liriinlerinde satin alma kararinda ve kullanmada
kadinin roliinii gostermektedir. Bu da calismanin hedef kitlesi olarak kadinlarin

secilmis olmasinin dogru bir karar oldugunun bir gostergesidir.

Tablo 43: Beyaz Esya Satin Alimina iligkin Sorular

Frekans Gegerli Yiizde
- .. Kendim 46 40,4
Beyaz egya iiriinlerini satin Esi 7 6.1
alirken satin alma kararimm 31m 2
agirhkh olarak kim verir? Anne-babam 8 7,0
Ailenin tiim bireyleri 53 46,5
Esime daniginm. 37/115 32,2/100
Cocuklarima danigirim. 4 /115 3,5/100
Beyaz esya iiriinlerinde marka | Anne-babama danigirim. 24 /115 20,9 /100
tercihini yaparken damistigimz | Ailenin tiim bireylerine 25/115 21,7/100
kisi/kisiler kimlerdir? danisirim.
Arkadaslarima danigirim. 47/ 115 40,9 /100
Satis elemanlarina danisirim. 35/100 30,4/ 100
Beyaz esya iiriinlerini evde Kendim 82 71,9
agirhikh olarak kim kullamr? |ome-babam / 6,1
Ailenin tiim bireyleri 25 21,9

Caligmanin ikinci asamasinda uygulanan yiizyiize goriismede 28 kisi ile
ylizyiize gorismeler yapilmistir. Katilimcilara yiizylize goriisme esnasinda

kendilerini rahatsiz hissetmemeleri ve diisiincelerini daha rahat ifade edebilmeleri
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icin demografik sorular sorulmamistir. Odak grup calismasindaki katilimcilarin

profili ise asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 44: Odak Grup Calismasi Katilimcilarinin Demografik Profili

Katilimel Meslek Yas Medeni Hal Egitim Durumu
Katilimei 1 Memur 48 Evli Lise Mezunu
Katilimci 2 Hemsire (Emekli) | 50 Evli Yiiksek Okul Mezunu
Katilimci 3 Memur (Emekli) | 48 Evli Yiiksek Okul Mezunu
Katilimci 4 Ev Hanimi 58 Evli Tlkokul Mezunu
Katilimei 5 Bankaci 29 Bekar Universite Mezunu
Katilimc1 6 Bankaci (Emekli) | 55 Evli Lise Mezunu

b. Ikinci Asamanin Bulgulari ve Sonuclari

Ikinci asamanm verileri analiz edilirken icerik analizi kullanilmistir ve
analizler MS Office Excel programi ile yapilmistir. Oncelikle toplanan biitiin veriler
MS Office Excel programma aktarilmistir. Burada her bir katihmcinin verdigi
ornegin, “Uriin kalitesi ile fiyatinin uyumlu olmasi” seklinde bir yamt excel
tablosuna tek bir veri olarak girilmistir. Diger bir ifade ile katilimeilarin birbirinden
bagimsiz ifadeleri excel tablosunda tek bir veri girigini yansitmakta eger bir
katilimcinin 10 farkh ifadesi varsa bunlar, tabloda 10 farkli veri girisine karsilik
gelmektedir. Bu sekilde katilimcilarin anket, yiizyiize goriisme ve odak grup

caligmalarindan elde edilen 1023 veri (her bir ifade) tabloda yer almigtir.

Toplanan verilerin analizine rehberlik edecek kavramsal bir yapir olmadigi
durumlarda  verilerden  ¢ikarillan  kavramlara  gore yapilan  kodlama
gergeklestirilmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2005, 232). Bu arastirmanin analizinde
de kodlama verilerden ¢ikarilan kavramlara gore yapilmistir. Benzer ozellikler
tagiyan, ayni amaca hizmet eden ifadeler aymi kodlar altinda toplanmistir. Asagida
sekil 33°de, katilimcilarin “Giiler yiizlii hizmet anlayis1”, “Uriinden sikayetlerimi
iletebilecegim bir genel merkezin olmasi” ve “Satistan sonra da miisteri ile
ilgilenmesi”  seklindeki ifadelerinin  “Kaliteli miisteri hizmetleri” olarak

kodlandirilmasina iligkin bir 6rnek sunulmaktadir.
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Sekil 33. Katihmcilarin ifadelerinin Kodlanmasina fliskin Ornek

KATILIMCILARIN IFADELERI

Giler yizli hizmet anlayig

KODLAMA

Urinden sikayetlenimi iletebilecegim
bir genel merkezin olmasi {

Sattgtan sonra damugters 1l >

DRt ; Kaliteli migten hizmetleri
tlgilenimes

Mal alim sonrass destek hizmet
unitesinin yeterli ve memnun edici
caligmamast

Tiketic dle lgilenilmemes:

Yukarida 6rneklendirilen sekilde tiim kodlamalar yapildiktan sonra belirlenen
kodlara iliskin kod listesi tablo 45’de sunulmaktadir. Nitel verilerin nicellestirilmesi
yani belirli diizeylerde sayilara indirgenmesi verileri analiz ederken kullanilan
yontemlerden biridir. Nitel verinin sayisallagtirilmasindaki amaglardan biri, analizin
giivenilirligini arttirmak, yanlilig1 azaltmak, kodlar ve temalar ile iliskili daha kolay
karsilastirma yapabilmektir. (Yildirim ve Simgek, 2005; 242-243) Tablo 45°de kod
listesinin yan1 sira her bir kodun tekrarlanma sikliklar1 da en ¢ok tekrarlanan koddan
en az tekrarlanana dogru bir siralama icinde verilmektedir. Buna gore, en cok
tekrarlanan bes kod, “Uriiniin sorun ¢ikarmamasi”, “Kaliteli servis hizmetleri”,
“Uriiniin kullanish olmasi”, “Uriiniin dayanikli olmas1” ve “Yaygm servis ag1”dir. En
az tekrarlanan kodlar ise “Farkli olmas1”, “Olumsuz haberler”, “Par¢alarinin kaliteli
olmas1”, “Sirketin faaliyetlerinin diinya gorlisiine uymasi” ve “Tercih edilen bir

marka olmast”’dir.
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Tablo 45. Belirlenen Kodlar ve Tekrarlanma Sikhiklar

Kod . Tekrarlanma | Kod . Tekrarlanma

No Belirlenen Kodlar Sikhiklart No Belirlenen Kodlar Sikhiklar:

1 Uriiniin sorun 11 25 Uriine Vodenen bedelin 10
¢ikarmamast karsiliginin alinmast
Kaliteli servis .

2 hizmetleri 107 26 Yaygin bayi ag1 9

3 Urliniin kullanish 63 27 Yedek pargasinin ucuz 9
olmasi olmasi

4 Uriiniin dayanikls 60 28 Satis elemanlarinin ilgisi 8
olmasi

5 Yaygin servis agi 59 29 Ucuz servis hizmeti 8
Beklentileri kargilamasi Uriin ile ilgili dogru

6 . . 56 30 o . 8
(tatmin etmesi) bilgilendirme yapilmasi

7 Urliniin fiyatinin uygun 48 31 Markanin orijini 7
olmasi

8 Uriiniin kaliteli olmas1 | 46 32 T}lket1c1 hgklarlna sayel 7

gostermesi

9 Yenilikleri takip etmesi | 41 33 Imaji 6
Tercih edilen marka ile Uriiniin islevini ivi bir

10 | ilgili olumlu 35 34 LR 1yievind 1yl BIr 6

. . sekilde yerine getirmesi

deneyimlerin olmasi

11 Giizel i¢ ve dig dizayn 33 35 Uriiniin iyi sekilde tamitim1 | 6
Uriiniin islevini yerine
getirmesini saglayan ..

12 temel fonksiyonlari 31 36 Slirlzlritr;gfil:fglaa mllllk 5
disindaki 6zelliklerinin Y
iyi olmasi
Markayla iliskili

13 ¢evrenin olumlu 29 37 Soziinde durmast 5
diisiinceleri

14 Kalltell musterl 27 38 Zafnandan tasarruf 5
hizmetleri saglamasi

15 | Givenilirlik 23 39 | Uriin ileilgili kendi 4

edindigi bilgiler

16 Uriinii uzun siire 23 40 Uruvnu/mafk.ayl satan 4
kullanabilme magazay1 1yl tanima

17 Umnun performansinin 17 41 Uriin yelpazesinin genis 2
iyi olmasi olmasi

18 Yedek pargasinin kolay 15 42 Urupun kolay 2
bulunmasi temizlenmesi

19 Koklii bir marka olmas1 | 14 43 Az yer kaplamasi 3

20 Bilinen bir marka 13 44 Farkli olmasi 1
olmasi

21 Garantisinin kapsamlt 12 45 Olumsuz haberler 1
olmasi

22 Garanti siiresinin uzun 11 46 Pargalarinin kaliteli olmasi | 1
olmasi
Tasarruflu enerji Sirketin faaliyetlerinin

23 P 11 47 N P 1
tilketimi diinya goriisiine uymasi

24 Odeme kolayliklari 10 48 Tercih edilen bir marka 1

olmasi
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Belirlenen kodlar (ifade edilen gereksinimler) miisterinin sesi tablosunun
olusturulmasi ve biitiinsel bir gosterimin sunulabilmesi amaci ile belirli alt ve {ist
temalar altinda birlestirilmigtir. Hazirlanan bu tablo miisterinin sesi tablosudur. KFG
yonteminde miisterinin sesi tablosunda ifade edilen gereksinimler ile birlikte gercek
gereksinimler de yer almaktadir. Fakat ¢alismada ¢ok fazla kodlama oldugundan bu
sekilde bir gosterim karmasik ve algilanmasi zor bir tabloyu ortaya ¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla gergek gereksinimler bu tabloda sunulmamistir. Belirlenen kodlar, alt ve
ist temalar sekil 34’de sunulmaktadir. En sik tekrarlanan marka baglhilig
gereksinimleri “{iriin” iist temasi altinda yer almaktadir. “Uriin” iist temasinin
tekrarlanma sikliginmin 589 (589/1023=%57) oldugu gériilmektedir. Uriin temasinin
en sik tekraralanan marka bagliligi gereksinimi olarak goriilmesi literatiirde de
siklikla rastlanmaktadir. Ornegin Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz (2008) tarafindan
perakendecilik sektoriinde miisteri bagliligi {izerine yapilan caligmada iiriinlerin
taze/kaliteli/giivenilir olmasinin hizmete iligkin unsurlara gore daha 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Bu arastirmada ise iiriin kategorisi olarak dayanikli tiiketim
mallarinin secilmis olmasi, beyaz esya sektoriinde satin alimlarin uzun siire kullanim
amaci ile gerceklestirilmesi {irline iliskin 6zelliklerin tiiketici i¢in 6nemini daha da

arttirmaktadir.

Uriin {ist temasini, “fiyat” (Tekrarlanma siklig1 96) ve “kisinin kendisi ile
iligkili gereksinimler” {ist temalar1 (Tekrarlanma sikligi 96) izlemektedir. En az
tekrarlanma sikligina sahip olan tema “markayla iligkili c¢evrenin olumlu
diistinceleri”, “bilinen bir marka olmas1”, “tercih edilen bir marka olmas1” kodlarini
kapsayan “cevre ile iligkili gereksinimler” temasidir (Tekrarlanma siklig1 43). Uriin
iist temasi altinda en sik tekrarlanan alt tema “Giivenilirlik”dir ve tekrarlanma siklig1
241°dir. “Servis ile ilgili unsurlar” alt temast onu 107 tekrarlanma siklig1 ile
izlemektedir. Bu {ist grup igerisinde en az tekrarlanan alt temalarin “korunabilirlik,

=19

bakim yetenegi” ve “estetik” oldugu goriilmektedir.
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Sekil 34: icerik Analizi Sonuclari: Katihmeilar Tarafindan ifade Edilen Beyaz Esya Marka Baghlig Gereksinimleri
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Gereksinimlerin bu sekilde siniflandirilmasindan sonraki adim miisterilerin
gercek gereksinimlerinin tanimlanmasi olmaktadir. Asagida sekil 35°de gercek
gereksinimlerin tanimlanmasina iligkin bir 6rnek sunulmaktadir. Bu 6rnege gore,
“Uriiniin kolay temizlenmesi”, “kaliteli servis hizmetleri”, “{iriiniin kullanigh olmas1”
gibi kodlara iligkin miisterinin ger¢ek gereksiniminin zamandan tasarruf saglamak
oldugu belirtilmistir. “Zamandan tasarruf saglama” gereksinimi ise “kullanim ile

iligkili gereksinimler” siniflandirmasinda yer almaktadir.

Sekil 35: Gercek Gereksinimlerin Tanimlanmasi

KODLAR
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LIITTTT

| Urinin cullanigh olmas

Belirlenen 36 gercek gereksinim benzerlik diyagrami yardimi ile birincil,
ikincil, tgiinciil gereksinimler olarak siniflandirilmistir ve bu smiflandirma gergek
gereksinimler hiyerarsisi olarak adlandirilmaktadir. Gergek gereksinimler hiyerarsisi
sekil 36’da goriilmektedir. Bu sekle gore, belirlenen 36 marka bagliligi gereksinimi,
6 birincil gereksinim smiflandirmasi altinda toplanmaktadir. Bu birincil marka
baglilig1 gereksinimleri, “6denen bedelin karsiligini alma gereksinimi”, “kullanim ile
iligkili gereksinimler”, “toplumsal kabul goérme gereksinimi”, bireysel tatmin

9% <

ereksinimi tiven gereksinimi” ve “iletisim gereksinimi”dir.
b

Olsen (1995, 274), 1990’1arda miisterilerin daha ¢ok fiyat faydasina ve iiriine
kolay ulagilabilirlige odaklanmakta olduklarini belirtmektedir. Bu, “markay1 satin
alarak ekonomik fayda saglama” ve “markaya kolay sahip olabilme” gercek
gereksinimlerinin tanimlanmasini destekler niteliktedir. Bakan (2005, 155) tarafindan
beyaz egya sektoriinde yapilan calismada ise katilimcilara sorulan {iriiniin hangi
ozelligini en onemli bulduklarina iliskin soruya katilimcilarin %74’ {iriinlin fiyat,

kalite gibi bizzat kendi oOzellikleri cavabini vermistir. Bakan (2005) tarafindan
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yapilan bu c¢aligma, arastirmanin bu boliimiinde kullanim ile iliskili gercek
gereksinimlerin tanimlanmasini desteklemektedir. Bunun yanisira, tiiketiciler ihtiyag
duyduklar1 iriinleri sadece fizyolojik ihtiyaglarin1 karsilamak amaci ile degil,
psikolojik ve psikososyal ihtiyaglarini da karsilamak amaci ile satin almakta ve
tiketmektedir. Tuketicilerin kendilerini ifade ettikleri, 6zlem ve isteklerini dile
getirdikleri bir ifade araci olarak marka, ayn1 zamanda bir sosyal statii gostergesi ve
semboller biitiinii olarak da algilanmakta ve tiiketiciler genelde kendilerine bir kimlik
ya da statii kazandirdiklarini1 diisiindiikleri markay1 tercih etmektedir. (Y1ilmaz, 2005,
258) Toplumsal cevre tarafindan kabul edilme arttikca, eskiyen iiriinleri yeni prestijli
modeller ile degistirme istegi artmaktadir (Grewal, Mehta ve Raj, 2004, 107). Batson
(1994) ise tiiketicilerin markalara duygusal yatirnm yaptiklarini ve bu yatirimin
sosyal cevre ile iliskili faydalar ile kendilerine geri dondiigiini belirtmektedir
(Aktaran Harrison ve Hartley, 2007, 287) Carman’a (1970, 74) gore de, ev
hanimlarinin komsular ile iliskileri ve bu yolla sosyallesmeleri marka baglilig: ile
pozitif yonlii iliskiye sahiptir. Tim bu ¢aligmalar, marka baglilig1 gereksinimi olarak
“toplumsal kabul gorme” ve “bireysel tatmin”in ifade edilmesini destekler

niteliktedir.

Gliven, literatiirde marka bagliligi ile siklikla iliskilendirilen konulardan
biridir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve Matzler, Grabner-Kr[uter ve Bidmon
(2008) markaya giivenin ve markanin yarattigi duygusal etkinin hem davranigsal hem
de tutumsal baglilik ile, Chiou ve Droge’nin (2006) giivenin genel memnuniyet ve
tutumsal baglilik ile, Lau ve Lee (1999); Harris ve Goode (2004) ve Ozer ve Aydin
(2004) giivenin davranigsal ya da tutumsal olarak bir ayrim yapilmaksizin genel
olarak marka baglilig: ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Tanyeri ve Barutcu da
(2005) bankacilik sektoriinde yaptiklar1 caligmalarinda bankanin imajimnin ve
giivenilirliginin baglhiliglr etkileyen en 6nemli degiskenlerden oldugu sonucuna
ulagmigtir. Ayni ¢alismada, misteriler ile stirekli iletisim kurularak kisisel ihtiyaglara
uygun hizmetler sunulmasinin baghilig: etkileyen bir diger énemli degisken oldugu
belirtilmektedir. Sonu¢ olarak, miisterilerin iletisim gereksinimlerinin karsilanmasi
da diger gereksinimlerin yani sira marka baglhligi yaratma siirecinde iizerinde

durulmasi gereken konulardan biridir.
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Sekil 36: Ger¢cek Gereksinimlerin Hiyerarsisi
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C. Ugiincii Asama: Marka Baghihgm Olusturan Gereksinimlerin Onem

Diizeylerinin Belirlenmesi

1. Ugiincii Asama’nin Amaci

Bu Dbolimiin  amaci Oncelikli olarak marka bagliligini  olusturan
gereksinimlerin 6nem diizeylerini belirlemektir. Katilimcilarin beyaz esya kullanimi
ve satin alim ile ilgili verilere ulagmak, evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya
markasima iligkin memnuniyet diizeyleri ve bu markaya baglilik diizeylerini ortaya
koymak; demografik degiskenler, marka baglilig1 gereksinimleri, memnuniyet ve
baglilik degiskenleri arasindaki iligkileri incelemek da amaglar arasinda yer
almaktadir. Bu agidan arastirmanin hem tanimlayici arastirma hem de neden-sonug
iligkilerini inceleyen arastirma niteligi bulunmaktadir. Bu boliime iligkin arastirma

sorular1 asagidaki gibidir:

1. Beyaz egya sektoriinde marka baglhiligi gereksinimlerinin 6nem diizeyleri
nelerdir?

2. Katilimcilarin evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya markasina iligkin
memnuniyet diizeyleri nelerdir?

3. Katilimcilarin evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya markasina iliskin baglilik
diizeyleri nelerdir?

4. Demografik degiskenler, marka baglilig1 gereksinimlerine iliskin memnuniyet

ve baglilik degiskenleri arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

2. Uciincii Asamanin Yéntemi

Arastirmanin  bu boliimiinde veriler anket yontemi ile toplanmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Izmir ilinde yasayan 20 yas ve iizeri kadmlar
olusturmaktadir. Anket kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 20 yas ve iizeri 365
kadin katilimciya uygulanmistir. Anketlerin 59’u tam doldurulmadigi ya da hatali
dolduruldugu i¢in analize dahil edilmemistir. Analize dahil edilen anket sayisi

306°dur.
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Anket, 6 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilara bir beyaz
esya markasina sadik olabilmeleri i¢in belirlenen 36 gereksinimin 6nem diizeyleri
sorulmustur. KFG yonteminde gereksinimlerin énem diizeyleri belirlenirken 5°li,
7’li, 9’lu oOlgekler kullanilabilmektedir (Chan, Ka, NG ve Wu, 1999, 2501) Bu
aragtirmanin birinci bolimiinde gereksinimlerin 6nem diizeylerini belirlemek igin
kullanilan Slgek 7°1i likert tipi dlgektir. Olgek, “1=Hi¢ &nemli degil”, “7=Cok

onemli” seklinde tasarimlanmustir.

Ikinci boliimde, Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) uygulanmgtir.
Katilimeilardan birincil ve ikincil gereksinimlerin énem diizeylerini karsilastirmali
olarak belirtmeleri istenmistir. Tkinci bdliimdeki AHS sorular ikili karsilastirmalar
kapsamaktadir. Sorularda A gereksiniminin B gereksinimine goére onem derecesi
sorulmaktadir. Olgekte “1”, A gereksiniminin B gereksinimi ile esit dneme sahip
oldugunu, “2”, A gereksiniminin B gereksinimine gore az énemli; “3”, 6énemli; “4”
daha oOnemli; “5”, kesinlikle daha Onemli oldugunu gostermektedir. Bu sekilde
birincil ve ikincil gereksinimlerin hepsi birbirleri ile karsilastirilmis ve karsilastirmali
onem diizeylerine ulasilmistir. AHS yonteminin olumlu yonii karsilagtirmali 6nem
diizeylerine ulasilmasina olanak tanimasidir ve bu sekilde karar vericiler daha etkin
kararlar verebilmektedirler. Fakat yontem 7+2 degiskene kadar tutarli bir sekilde
uygulanabilmektedir (Sullivan, 1986). Degisken sayisi arttik¢a katilimeilarin saglikli
degerlendirmeler yapmas1 zorlasmaktadir. Bu nedenle, AHS yontemi sadece birincil
ve ikincil gereksinimler i¢in uygulanmistir.

Uciincii  béliim, katilmcilarm evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya
markasinin marka bagliligi gereksinimlerini karsilama agisindan performansini
O6grenmeye yonelik olarak tasarimlanmustir. Diger bir ifade ile, katilimcilarin
evlerinde en ¢ok bulunan markaya yonelik memnuniyet diizeylerinin ortaya
konulmas1  amaglanmustir.  Ugiincii  boliimde,  belirtilen marka  baglihig
gereksinimlerini  karsilama agisindan katilimcilarin evlerinde en c¢ok bulunan
markanin performansi 7’li likert 6lgegi ile sorulmustur ve “1” hi¢ tatmin edici degil,

“7” kesinlikle tatmin edici anlamina gelmektedir.
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Dordiincii bolim marka bagliligt boyutlarma gore baglilik diizeylerini
belirlemeye yoneliktir. Marka bagliligi, 3 boyutta ele alinmistir. Bunlar; biligsel
marka bagliligi, duygusal marka bagliligi ve davranigsal marka baglhiligidir.
Dordiincii boliimde kullanilan dlgek ise yine 7°1i likert tipi dlgek olup katilimcilardan
marka bagliligina iliskin sorulara “1” kesinlikle katilmiyorum, “7” kesinlikle

katiliyorum araliginda yanit vermeleri istenmistir.

Besinci boliim, beyaz egya satin alimi ve kullanimina iliskin sorular
kapsarken altinc1 bolim, demografik sorulardan olusmaktadir. Arastirmada

kullanilan anket formu, ek 2’de sunulmaktadir.

Beyaz egya iiriin kategorisinde, marka baglilig1 yaratacak gereksinimler ikinci
asamada aktarilan anket, ylizylize goriisme ve odak grup ¢alismalari ile belirlenmig
ve smiflandirilmistir.  Anketin  birinci, ikinci ve dgiincii bdoliimlerinde bu
gereksinimler kullanmilmistir. Anketin dérdiincii boliimiinde marka bagliligi, bilissel,
duygusal ve c¢abasal marka bagliligt boyutlarinda incelenmis ve literatiirdeki
caligmalar taranarak sorular hazirlanmistir. Literatiirde dayanikli tiiketim mallar
sektoriinde marka bagliligi caligmalart sinirli sayida bulunmaktadir. Dayanikli
tilketim mallarinda {irlinii yenileme siiresinin uzun olmasina bagli olarak 6zellikle
davranigsal marka bagliligi ile iliskili veri toplama siireci pahali ve karmasiktir.
(Bayus, 1992, 22) Buna ek olarak, Chiou ve Droge (2006, 615) calismalarinda,
yiiksek ilgilenimli {irlinler icin tutum ile iliskili bilissel, duygusal ve cabasal
boyutlarin kullaniminin uygun olacagini belirtmektedirler. Bu nedenlerle, dayanikli
titketim mallar sektoriinde tutumsal bagliligi 6lgmenin davranigsal bagliligi 6lgmeye
gore daha avantajli oldugu sdylenebilir. Bu calismada, beyaz esya sektoriinde
tutumsal marka baghiligim O6lgmek hedeflenmistir. Arastirmalar tercihlerin
olusmasinda ve var olan tercihlerin korunmasinda duygusal ve biligsel faktorlerin rol
oynadigimi sdylemektedir (Zajonc ve Markus, 1982). Oliver (1999, 35-36), marka
bagliligini bilissel, duygusal, ¢cabasal ve eylemsel baglilik olmak {izere dort boyutta
incelemistir. Marka bagliligin1 bu boyutlar ile inceleyen ilk isimlerden biri Oliver’in

(1999) c¢alismasidir. Brink, Odekerken-Schroder ve Pauwels da (2006)
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caligmalarinda marka bagliliginin analizinde duygusal, bilissel ve cabasal baglilik

ayrimin1 kullanmuslardir. Fakat bu calisma, Oliver’in (1999) calismasindan farkli

olarak, duygusal ve biligsel bagliligi tutumsal yaklasim ile marka bagliliginin analiz

edilmesi kapsaminda ele alirken, ¢abasal baglilig ise bir dl¢iide davranisa yakinligi

nedeni ile davranigsal yaklasim kapsaminda ele almistir. Fakat genel olarak

literatiirde, tutumsal baglilig1 dlgerken biligsel, duygusal ve ¢abasal olmak lizere ii¢

alt boyut kullanilmaktadir ve marka bagliliginin zengin icerigini daha iyi ortaya

¢ikarmak icin tutumun bu ii¢ boyutunu kapsayan bir 6l¢iim yapilmasi 6nerilmektedir.

(Quester ve Lim, 2003, 27) Bu baglamda bu ¢aligmada 6l¢iilmek istenen tutumsal

marka baglilig1 analizinde kullanilan alt boyutlar ve hangi sorularin hangi kaynaklar

temel alinarak hazirlandig1 asagida tablo 46°da sunulmaktadir.

Tablo 46: Tutumsal Marka Baghhg ile fliskili Anket Sorular1 ve Kaynaklar

Baghlik Boyutu Soru Kaynak

Biligsel Baglilik Bir beyaz egya satin alirken daima “X” markasini Cooper-Martin, 93
diger markalardan ¢ok diigiiniiriim.

Biligsel Baglilik “X” markasina diger markalarin iizerinde bir dikkat | Cooper-Martin, 93
gosteririm.

Biligsel Baglilik Diger markalar ile karsilastirildiginda “X*” markasi Back ve Parks, 2003
bana yiiksek diizeyde iiriin kalitesi saglar.

Biligsel Baglilik Higbir beyaz esya markasi, “X” markasindan daha Back ve Parks, 2003
iyi {iriin sunmaz.

Bilissel Baglilik “X” markasinin diger beyaz esya markalarindan Back ve Parks, 2003
daha fazla fayda sunduguna inaniyorum.

Duygusal Baglilik Eger “X” markasindan bagka bir marka almak Mano ve Oliver, 1993
zorunda kalirsam kendimi mutsuz hissederim.

Duygusal Baglilik “X” markasini kullandigim zaman kendimi daha iyi | Back ve Parks, 2003
hissediyorum.

Duygusal Baglilik “X” markas1 beni diger markalardan daha fazla Mano ve Oliver, 1993
heyecanlandirtyor.

Duygusal Baglilik “X” markasini diger markalardan daha fazla Back ve Parks, 2003
seviyorum.

Duygusal Baglilik Kendimi “X” markasina diger markalarin iizerinde Jacoby ve Kyner, 1973
bagli hissediyorum.

Cabasal Baglilik “X” markasini satin almak benim i¢in diger bir bagka | Cooper-Martin, 93
beyaz esya markasini satin almaktan daha 6nemlidir.

Cabasal Baglilik “X” markasini ilk satin alma segenegim olarak Back ve Parks, 2003
goriiyorum.

Cabasal Baglilik “X” markasini kullanmaya devam etmeyi istiyorum. | Back ve Parks, 2003

Cabasal Baglilik Diger markalar iirlinlerini daha ucuz fiyatla satsalar | Back ve Parks, 2003

bile, hala “X” markasini satin alirim.
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Aragtirmanin bulgular1 6ncesinde aragtirmada kullanilan sorulara ve 6lgeklere iliskin
giivenilirlik analizi sonuglar1 sunulmalidir. Buna gore giivenilirlik analizi sonuglar1

asagida tablo 47°de sunulmaktadir.

Tablo 47. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Giivenilirlik Analizi Sonuclarn

Sorular (Alfa Degeri)
Marka baglilig1 gereksinimi sorulari (36 soru) 0,845
Memnuniyet sorulari (36 soru) 0,935
Biligsel marka bagliligi sorulari (5 soru) 0,882
Duygusal marka baglilig1 sorular (5 soru) 0,922
Cabasal marka baghlig1 sorular1 (4 soru) 0,912

3. Uciincii Asamanin Bulgular

a. Uciincii Asamada Orneklemin Demografik Yapisi

Ugiincii asamada uygulanan anket ¢alismasimnim katilimcilarinin demografik
profili incelendiginde, katilimcilarin %40,7’sinin 20-29 yaslari arasinda, %27,9’unun
30-39 yaglan arasinda, %21,3’{inlin 40-49 yaslar arasinda ve %10,2’sinin ise 50 ve
tizeri yaslarda oldugu goriilmektedir. Evli olan katilimcilar %61,8’lik, bekar olan
katilimeilar ise %33,7’lik kismi olusturmaktadir. Katilimcilarin %53,6’sinin ¢ocugu
bulunmakta ve genel olarak bir ya da iki ¢ocuklar1 bulunmakta; katilimcilarin sadece
%4,9’unun ii¢ ve iicten fazla cocugu bulunmaktadir. Tek kisi yasayan katilimeilar
tiim katilimcilarin %6,3’iinii olustururken, hanede yasayan kisi sayisini katilimcilarin
%21,9’u iki kisi, %38,4’1 ¢ kisi, %27,2’si dort kisi ve %6,3’1 bes kisi ve lizeri
olarak belirtmistir. Katilimcilarin %71,4’1i calismakta, %28,6’s1 caligmamaktadir.
Egitim durumlar incelendiginde ise, %31,5’inin lise ve alt1 bir dereceye sahip
olduklar1, yiiksek okul ya da lisans derecesine sahip olanlarmn %51,8’lik bir boliimii
olusturdugu, yiiksek lisans ve iizeri derceye sahip olanlarin ise %16,7’lik bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak anket katilimcilarina gelir diizeyleri
sorulmugtur. Buna gore, katilimcilarm %10,5°1 ailelerinin gelir diizeylerini 1000
YTL ve alt1 olarak ifade etmektedir. %32,7°1lik bir boliim ise gelir diizeylerini 2501
YTL ve iizeri olarak belirtmigtir. Katilimcilarin demorafik profili tablo 48’de

Ozetlenmektedir.
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Tablo 48: Katihmcilarin Demografik Profili

Frekans Gegerli Yiizde
20-29 124 40,7
Yas 30-39 85 27,9
40-49 65 21,3
50 ve tizeri 31 10,2
Evli 189 61,8
Medeni Hal Bekar 103 33,7
Diger 14 4,6
11k ve ortaokul 29 9,5
Lise 67 22,0
Egitim Durumu Yiksekokul 59 19,3
Lisans 99 32,5
Yiiksek lisans ve iizeri 51 16,7
Var 163 53,6
Cocuk Yok 141 46,4
Caligtyor 217 71,4
Calisma Durumu Cahsn};lyor 87 28,6
1 Cocuk 77 47,5
Cocuk Sayisi 2 Cocuk 77 47,5
3 Cocuk ve tizeri 8 4,9
1 19 6,3
2 66 21,9
Hanedeki Kisi Sayis1 | 3 116 384
4 82 27,2
5 ve lizeri 19 6,3
Var 67 58,8
Araba Yok 47 412
500 TL'den az 4 1,3
501-1000 TL aras1 28 9,2
Gelir Diizeyi 1001-1500 TL aras1 54 17,8
1501-2000 TL aras1 55 18,2
2001-2500 TL aras1 63 20,8
2501 TL ve iizeri 99 32,7

Katilimeilarin  demografik profiline iliskin sorularin yanisira beyaz esya
kullanimi ve satin alimu ile ilgili sorulara verilen yanitlar analiz edildiginde, 6ncelikle
katilimeilarin %63,4°{ satin alma kararini kendileri verdigini belirtmektedir. %13,4°{
esi ile birlikte satin alma kararini1 verdiklerini belirtirken, %8,5°1 ise bu kararin esleri
tarafindan verildigini ifade etmektedir. %6,9’u ise satin alimin tiim aile bireylerinin
ortak karar1 dogrultusunda gergeklestigini belirtmektedir. “Beyaz egya iiriinlerini
evde agirlikli olarak kim kullanir?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde ise
%81,4’likk bir kismin beyaz esya iiriinlerini agirlikli olarak kendisinin kullandigi

goriilmektedir. Bulgular, genel olarak kadinin beyaz esya sektoriinde satin alma karar
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stirecinde ve beyaz esya triinlerini kullanmadaki roliinii géstermekte ve aragtirmanin

hedef kitlesi olarak kadinlarin se¢ilmesini destekler nitelik tasimaktadir.

Tablo 49: Beyaz Esya Kullanimi ve Satin Alimu ile Tlgili Bulgular

n %

Kendisi 194 63,4

Esi 26 8,5

Cocuklar: 1 0,3

Satin alm:.i l;ararlm kim Esi ile beraber 41 134

verir?

Annesi 18 5,9

Babasi 5 1,6

Tiim aile bireyleri 21 6,9

Kendisi 249 81,4

Esi 3 1,0

Beyaz esya iiriinlerini evde Cocuklan 1 03
agirhikh olarak kim kullanmir? Esi ile beraber 5 1.6
Annesi 41 13,4

Tiim aile bireyleri 7 2,3

Tablo 50: Satin Alma Karar1 Oncesinde Kime Damsildigina iliskin Bulgular

Satin alma kararimi verirken kime danisir?

Es Cocuklar Anne Arkadaslar
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
n 136 170 19 287 80 226 136 170
% 44,4 55,6 6,2 93,8 26,1 73,9 44,4 55,6
Diger aile bireyleri Satis personeli internet Kimseye danmismam
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
n 14 292 129 177 14 292 23 283
% 4,6 95,4 42,2 57,8 4,6 95,4 7,5 92,5
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Satin alma karar1 verilirken kime danisildig1 da katilimeilara sorulan sorular
arasindadir. Katilimcilarin %44,4’1 eslerine, %44,4’0i arkadaslarina, %42,2’si satis
personeline, %26,1°1 annelerine danistiklarini1 belirtmiglerdir. Bu sektorde satin alma
karar1 verilirken katilimcilar biiylik 6l¢iide ¢ocuklarina danigmamaktadir (%93,8).
Bunun yanisira, bir diger dikkat g¢ekici nokta ise internetin satin alma Kkarari

oncesinde bagvurulacak bir kaynak olarak goriilmemesidir.

Yapilan yiizyiize goriismelerde de, {igiincli asamaya iligkin ankette de bazi
kisilerin evlerindeki tiim beyaz esyalar tek bir markaya aitken bazi kisilerin evlerinde
birden fazla beyaz esya markasinin bulundugu ifade edilmistir. Yapilan anket
sonuglar1, katilimcilarin %23’{linlin evinde sadece bir, %45,9’ununda iki, %31,1’inde
ise li¢ ve lizeri sayida beyaz esya markas1 bulundugunu ortaya koymaktadir. %23’liik
tekli marka baglilig1 diizeyi 6nemsenmeyecek bir deger olmamasina karsin ikili ya
da ¢oklu marka baglihginin beyaz esya sektoriinde daha siklikla gézlemlendigi
sOylenebilir. Bugiin, tek markaya bagli miisteri sayisinin azalmakta oldugu
goriilmektedir (Olsen, 1995, 274). Literatiirde de, Cunningham (1956) hizl tiikketim
mallar1 kategorisinde yaptigi arastirmada ikili marka bagliliginin tekli marka

bagliligina gore daha fazla goriildiigli sonucunu ortaya ¢ikarmaistir.

Sahip olunan beyaz esya markalar1 incelendiginde ise ilk bes markanin sirasi
ile Arcelik, Bosch, Beko, Vestel ve Siemens markalar1 oldugu goriilmektedir. Buna
ek olarak, katilimcilara evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya markasini (tek bir
marka) belirtmeleri de istenmistir. Bu sorunun yanitlar1 da benzer bir sonug ortaya
¢ikartmakta katilimcilarin %48,2°si evlerinde en ¢ok bulunan markanin Argelik,
%181 Bosch, %10,5’i Beko, %7,2’si Vestel ve 9%5,2’si Siemens oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin evlerinde en c¢ok bulunan beyaz esya markalar tablo

53’de goriilmektedir.
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Tablo 51: Katimeilarin Evlerinde Bulunan Beyaz Esya Markasi Sayisina

Iliskin Bulgular
n %
Evinde sadece bir beyaz esya markasi bulunanlar 70 23
Evinde iki beyaz esya markasi bulunanlar 140 | 45,9
Evinde ii¢ ve {izeri beyaz egya markasi bulunanlar 95 31,1
Tablo 52: Katihmecilarin Evlerinde Bulunan Beyaz Esya Markalar:
- 4 = =) 8 ;
= o = = = o= —
5 e S 2 S £ = 2 S 2 2
el 2| & £ 8| £ B 2| g k|2
2 < = & =
211 121 83 67 38 30 14 14 13 10 71
g 2
= o0 = 2
o < = L
5 | o | 5| 2 5 5 2| £ | gz | £
> | 2| 2| g | e8| 2| | £|Z2| £
* g Z = | g | | =
| =
7 6 3 3 2 1 1 1 1
Tablo 53: Katihmecilarin Evlerinde En Cok Bulunan Beyaz Esya Markasi
[} d.)
w !E 'E Q
= 5 g o S | = g 4
= — S = = 50 —
2|8 |5 3|2 5|2 |8 2|23 |25 |¢
S d.) ol — L S
< |2 | |5 |&d < |& |8 & |8 |2 |& |~ |&
n 147 | 55 32 22 16 9 7 4 4 2 2 2 2 1
% | 482 180|105 |72 |52 |30 |23 (1,3 |13 (0,7 |07 |07 |0,7 |03

b. Uciincii Asamanin Bulgular: ve Sonuclar:

Ugiincii asamada verilerinin analizini iki baslikta ele almak faydali olacaktir.

Bunlardan birincisi, demografik degiskenler, memnuniyet diizeyleri ve marka
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bagliligr tiirleri arasidaki iliskilerin analizi, ikincisi ise marka baglihig

gereksinimlerinin 6nem diizeylerinin analizidir.

b.1. Demografik Degiskenler ve Marka Baghhg Boyutlar1 Arasidaki iliskilerin

Analizi

Bu béliimde, demografik degiskenler ve bilissel, duygusal, ¢abasal baglilik
boyutlar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi hedeflenmektedir ve bu bdliimdeki

analizler SPSS 16.0 programi kullanilarak yapilmistir.

Genel olarak literatiirde yapilan ilk ¢aligmalar demografik degiskenler ile
marka baglilig1 arasinda bir iliski olmadigi yoniindedir (Cunningham, 1956;
Tranberg ve Hansen, 1986). Ornegin, Cunningham (1956), ailenin biiyiikliigii,
ailenin toplam geliri degiskenlerinin marka baghlik diizeylerine gore farklilik
gostermedigini  belirtmektedir. Bu sonuglarin yamnisira, literatiirde demografik
degiskenlerin marka bagliligi ile iligkili oldugunu belirten ¢aligmalar da
bulunmaktadir. Newman ve Werbel (1973) yas ve ¢ocuk sahibi olmanin; Moschis,
Moore ve Stanley (1984) ve Oh ve Fiorito (2002) yas ve sosyo-ekonomik durumun,
Dubois ve Laurent (1999) yas, gelir ve ailenin biiyiikligiiniin, Bayraktaroglu (2004)

yas, gelir ve medeni durumun marka baglilig1 ile iliskili oldugu sonucuna ulagmustir.

Marka bagliligi bilissel, duygusal ve cabasal boyutlarmin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigina iliskin ise literatiirde yapilmis bir
caligmaya rastlanmamaktadir. Bu nedenle, arastirmanin bu asamasinda oncelikle
biligsel, duygusal ve cabasal marka baglilig1 diizeylerinin demografik degiskenlerden
yas, medeni hal, egitim durumu, ¢ocuk sahibi olma, ¢alisma durumu, hanede yasayan
kisi sayist ve gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi tek yonli varyans

analizi ile test edilmistir.

211



Sekil 37: Demografik Degiskenler ve Marka Baghhgi Boyutlar
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Varyans analizleri demografik degiskenler ile marka baghhig diizeyleri
arasindaki nedenselli§i agiklamamakla birlikte, marka baglilig1 diizeylerinin
aritmetik ortalamalarmin demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigi sonucunu vermektedir (Yiikselen, 2003, 177). Tablo 54’¢ gore, biligsel
marka baglilig1 diizeyleri, egitim durumu, ¢ocuk sahibi olma, hanede yasayan kisi
sayis1 ve gelir diizeyine gore, duygusal marka baglilig1 diizeyleri ise yas, medeni hal,
cocuk sahibi olma, ¢alisma durumu ve hande yasayan kisi sayisina gore anlamli
farklilik gostermektedir. Son olarak c¢abasal marka bagliliginin yas hari¢ tim

demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 54 incelendiginde dikkat ¢eken noktalardan biri, sadece duygusal
marka baghhg diizeyinin yasa gore anlamhi bir farklilk gostermesidir.
Katilimcilardan yaslar1 40 ve fizerinde olanlarin kullandiklari markalara kargs
duygusal baghlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Literatiirde de,
McGoldrick ve Andre’nin (1997) ve Wright ve Sparks’in (1999) ¢aligmalar orta yas
grubunun baglilik diizeyinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bayraktaroglu
(2004) ise yas ilerledikge kisilerin tercihlerinde daha tutucu davranmakta olduklarini
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belirtmektedir. Guest’in (1955, 1964) calismalar1 ise marka bagliliginin ¢ocukluk-
genglik doneminden beslendigine isaret etmektedir. Dolayisi ile gelecek yaslarda
marka bagliligmma sahip miisteriler yaratmanin yollarindan biri de geng¢ yastaki
tilketicilere odaklanmak olarak ifade edilebilir. Bu arastirmanin sonuglar1 da
genglerin marka baglilik diizeylerinin daha diisiik oldugunu gosterdiginden gelecekte
marka bagliligi olan nesiller yaratmak i¢in marka bagliligi diisiik olan genclere

yonelik stratejiler gelistirmek gerekmektedir.

Tablo 54: Demografik Degiskenler ve Marka Baghhg Tiirlerine iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi

Bilissel Marka Duygusal Marka Cabasal Marka
Baghhg Baghhg: Baghhg
F p F p F p
Yas 1371 252 2,765 ,042% 2,200 088
Medeni Hal 2,307 101 5273 | ,006* 3,772 | ,024*
Egitim Durumu 2,563 ,027* 1,530 180 2,557 | ,028*
Cocuk Sahibi Olma 7,612 | 006+ 11,730 | ,001* 14,062 | ,000%*
Calisma Durymu 2,290 131 13,431 | ,000%* 5054 | 025+
Hanede Yasayan Kisi Sayisi 2213 042% 2,492 ,023% 2,247 ,039%
Gelir Diizeyi 3,069 L000%* 1,618 ,079 2,289 ,007*

Bir diger dikkat ¢cekici nokta ise biligsel ve ¢cabasal marka baglilig1 diizeyinin
gelire gore anlamh bir farklilik gosterdigi fakat duygusal marka baglihiginin gelire
gore anlamli bir farklilik gdstermedigidir. Oncelikle belirtilmesi gereken gelir diizeyi
500 TL’den az olan kisilerin ii¢ boyutta da bagllik diizeyleri diger gelir gruplarina
gore oldukea diisiik oldugudur. Biligsel ve ¢abasal marka baglilig1 diizeylerinin gelir
gruplarma gore degisimi incelendiginde ise gelir arttikca marka baglhiliginin azaldigi
goriilmektedir. Ornegin, gelir diizeyi 501-1000 TL olan katilimcilarin ¢abasal marka
baglilig1 ortalama diizeyi 4,31 iken, gelir diizeyi 2501 TL ve {izeri olan katilimcilarin
cabasal marka baglilig1 ortalama diizeyi 3.88’dir. Literatiirde bu sonucu destekleyen
caligmalar bulunmaktadir. Ornegin, Farley (1964) de benzer sekilde yiiksek gelire

sahip ailelerin marka bagliliklarinin diisiik oldugu sonucuna ulagmstir.
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b.2. Memnuniyet Diizeyi ve Marka Baghligi Boyutlar1 Arasidaki iliskilerin

Analizi

Genel olarak beyaz esyalar ve elektronik ev esyalar1 pahalidirlar ve bir miktar
risk ile iligkilendirilmektedirler (Brandt ve Day, 1971). Bu durum, daha 6nce satin
alman markanin yeniden satin alinmasina neden olusturabilir. Daha 6nce kullanilan
marka ile ilgili olumlu deneyimler ve o markayla iliskili memnuniyet yine ayni
markanin tercih edilmesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. (Bayus, 1992, 22) Krishnan
ve Menezes’in (1984) calismalarina gore de, dayanikli tiiketim mallarinda daha 6nce
sahip olunan marka, marka tercihi {izerinde en fazla agiklama giiciine sahip
degiskendir. Deneyimlerin olumlu olmas1 tiiketicide memnuniyet yaratarak satin
alma davramigmin  devamimi saglar ve boOylece marka degistirme geregi
duyulmayabilir. (Kardes, 1991, 74) Dolayisi ile aragtirmanin bu kisminda daha 6nce
sahip olunan, katilimcilarin evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya markasina iligkin
memnuniyetleri ile marka baglilig1 boyutlarimin arasindaki iliskinin test edilmesi

hedeflenmistir.

Literatiir incelendiginde, miisteri menuniyeti ve marka baglilig1 arasindaki
iligkinin en sik incelenen konulardan biri oldugu goriilmektedir. Bu iliskiyi inceleyen
pek c¢ok calisma bulunmaktadir. Genel olarak bu calismalarin ¢ogu markaya kars
duyulan memnuniyet ile ayn1 markaya duyulan baglilik arasinda olumlu yonde bir
iligki oldugunu belirtmektedir (Amine, 1998; Back ve Parks, 2003; Bloemer ve
Kasper, 1995; Brunner, Stocklin ve Opwis, 2008; Chiou ve Droge, 2006; Newman
ve Werbel, 1973; Russell-Bennett, McColl-Kennedy ve Coote, 2007).

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilara evlerinde en ¢ok bulunan beyaz esya
markasmin daha Onceki asamalarda belirlenmis olan 36 marka baglhlig:
gereksinimini karsilamasi agisindan performansi sorulmus ve bu gereksinimlerin
gruplandirilmasi amaci ile faktdr analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda alti
faktor elde edilmistir. Bu alti faktor, toplam varyansin yaklasik %69,752’sini
aciklamaktadir. Faktorler ve iclerinde yer alan marka bagliligi gereksinimlerinin

faktor yiikleri, varyansi agiklama oranlari ve giivenilirlik diizeyleri tablo 55°de
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gosterilmektedir. Bu faktorler, “iletisim gereksinimine ilisgkin memnuniyet”,

“kullanim ile iligkili gereksinimlere iliskin memnuniyet, “toplumsal kabul gérme ve

*E N1y

bireysel tatmin gerksinimine iliskin memnuniyet”, “6denen bedelin karsiligin1 alma
gereksinimine iligkin memnuniyet”, “giiven gereksinimine iligkin memnuniyet”,
“menge iilkesi gereksinimine iligkin memnuniyet”dir. Yapilan faktor analizine iliskin
Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rnekleme uygunlugu testi sonucu 0,926 bulunmustur.
KMO testi sonucunun %60°1n lizerinde olmasi istenmektedir. Bunun yanisira Bartlett
testinin gecerli olmasi analizin sonuglarmin anlamli oldugunu gostermektedir (Nakip,

2006, 469) Bartlett testi de 0,000 diizeyinde anlamli sonuglara ulasildigini

gostermektedir.

Tablo 55: Faktor Analizi Sonuclar

Varyansi
- Faktor Aciklama Alfa
FAKTORLER Yiikleri Orant Degeri
(o)
Marka {ireticisi tarafindan anlagilma ,848
Satis sonrasi bilgilenme ,823
FAKTOR 1 Sorulara yanit alma 773
ILETISIM Satis dncesi bilgilenme ,764
GEREKSINIMINE | Dogru bilgiye dayali karar verme ,754 18,098 ,944
ILISKIN Marka iireticisi firmadan saygi gérme ,745
MEMNUNIYET Hizli yanit alma ,726
Kolay karar verme ,677
Vaadlerin yerine getirilmesi ,550
Hijyen ,799
Aradiginiz 6zellikleri bulabilme ,764
FAKTOR 2 Kolay kullanim , 744
KULLANIM ILE Hayat1 kolaylagtirma ,726
TLTSKTLI. ) Estetik ,701 17,222 902
GEREKSINIMLERE | Markanin aligkanliklariniza uygun olmasi ,680 ’
ILISKIN . Zamandan tasarruf saglama ,656
MEMNUNIYET Korkusuz kullanma ,559
Mekani etkin kullanma 441
Uzun siire kullanma ,426
Markay1 satin alarak ¢evreniz tarafindan kabul 918
.. gorme ’
FAKTOR 3 Markay1 satin alarak {istiin gériinme 910
TOPLUMSAL Markay1 satin alarak ¢cevrenin begenisini
KABUL GORME kazanma 896
VE BIREYSEL
. Markayi satin alarak saygimlik kazanma ,888
TATMIN Markayi satin alarak ¢evreniz tarafindan fark 17,039 937
GEREKSINIMINE . ,847
ILISKIN edilme _ —
MEMNUNIYET Kisinin kendisi ile gurur duyma gereksinimi ,740
Markayi satin alarak ayricalikli hissetme ,695
Markayla duygusal yakinlik kurma ,011
Markanin sizin kisiliginizi yansitmasi ,594
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FAKTOR 4 Markayi satin alarak toplumsal fayda saglama ,824

(")DENENVBEDEHN Markay: satin alarak iilke ekonomisine katki 797

KARSILIGINI saglama ’

ALMA Markay1 satin alarak ekonomik fayda saglama ,671 7,319 ,752
GEREKSINIMINE

ILISKIN Markaya kolay sahip olabilme ,621

MEMNUNIYET

FAKTOR 5 Haklariizin korunmasi ,608

GUVEN Riskten kaginma ,541

GEREKSINIMINE 5,633 ,358
ILISKIN Uriinden kaynaklanan bir sorun yasamama 515

MEMNUNIYET

FAKTOR 6

MENSE ULKESI

GEREKSINIMINE Markanin diinya goriisiiniize uygun olmasi ,574 4,440 -
ILISKIN

MEMNUNIYET

* 6 Faktoriin toplam varyansi agiklama oram % 69,752. - Temel Bilesenler Analizi, Rotasyon

Yontemi: Varimax

Kaiser Meyer Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi: ,926 - Bartlett Testi p: ,000

Sekil 38: Memnuniyet Diizeyi ve Marka Baghligi Boyutlar1 Arasidaki iliskiler

KL&RKABAGL]I.ICI GEMKSMEE®

ILISKIN MEMINUNIYET

FAKTOR 1

ILETiSIM GEREKSINIMINE ILISKiN MEMNUNIYET §

KULLANIM iLE iLiSKiLi GEREKSINIMLERE ILiSKiN

FAKTOR 2

MEMNUNIYET s

TOPLUMSAL KABUL GORME VE BIREYSEL TATMIN <
GEREKSINIMINE ILISKiN MEMNUNIYET

FAKTOR 3

ODENEN BEDELIN KARSILIGINI ALMA GEREKSINIMINE
ILISKIN MEMNUNIYET

FAKTOR 4

GUVEN GEREKSINIMINE ILISKiN MEMMNUNIYET

FAKTOR 5

<
Zl
T é

Q\mi TLEKESI CEREKSINIMINE ILISKIN MEMNUNIYET

\

MARKABAGLILIGI

Bilissel Marka Baghhis

Duygusal Marka Baghhg

Davranissal Marka Baghhi@

>

Yapilan faktor analizi sonrasinda ortaya cikan alti faktor ile marka bagliligi

tiirleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu iligkiyi gosteren kavramsal model asagida

sekil 38’de sunulmaktadir. Bu kavramsal modele gore bagimli degiskenler bilissel,

duygusal

ve c¢abasal marka

baglilig

iken bagimsiz degiskenler

“iletisim
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gereksinimine iliskin memnuniyet”, “kullanim ile iligkili gereksinimlere iliskin
memnuniyet, “toplumsal kabul gérme ve bireysel tatmin gerksinimine iligkin

2 e

memnuniyet”, “6denen bedelin karsiligini alma gereksinimine iliskin memnuniyet”,
b (13

“giiven gereksinimine iligkin memnuniyet”, “mense iilkesi gereksinimine iligkin

memnuniyet”dir.

Bu kavramsal model ¢ercevesinde olusturulan hipotezler asagida siralanmaktadir:

H;: lletisim gereksinimine iliskin memnuniyet ile biligsel marka bagllig (H;,),
duygusal marka bagliligi (Hyp), ¢abasal marka baglhiligi (H;.) arasinda pozitif bir
iliski vardir.

H,: Kullanim ile iligkili gereksinimlere iliskin memnuniyet ile bilissel marka
bagliligi (Hz,), duygusal marka baghligi (Hz,), c¢abasal marka bagliligi (Ha)
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hj3: Toplumsal kabul gérme ve bireysel tatmin gereksinimine iligkin memnuniyet ile
bilissel marka bagliligi (Hs,), duygusal marka baghiligi (Hs,), c¢abasal marka
bagliligi (Hs.) arasinda pozitif bir iliski vardir.

H,4: Odenen bedelin karsiligimi alma gereksinimine iliskin memnuniyet ile bilissel
marka baglilig1 (Ha,), duygusal marka bagliligi (Hsp), cabasal marka bagliligi (Hac)
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hs: Giiven gereksinimine iligkin memnuniyet ile biligsel marka bagliligi (Hs,),
duygusal marka bagliligi (Hsy,), ¢abasal marka bagliligi (Hs.) arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hg: Mense iilkesi gereksinimine iliskin memnuniyet ile biligsel marka baglilig1 (Hg,),
duygusal marka bagliligi (Hep), c¢abasal marka bagliligi (He.) arasinda pozitif bir
iliski vardir.

H7: Biligsel marka bagliligi ile duygusal marka baglilig1 arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hg: Duygusal marka baglilig1 ile cabasal marka bagliligi arasinda pozitif bir iligki

vardir.
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Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Yapilan coklu regresyon analizi ile bir bagiml degisken iizerinde
birden fazla bagimsiz degiskenin etkisi sorgulanmaktadir. Uygulanan c¢oklu
regresyon tirii basamakli (stepwise) regresyondur. Basamakli regresyonun amaci,
¢ok sayida bagimsiz degisken igerisinden bagimli degiskeni en iyi agiklayan
maksimum sayida degiskeni segebilmektir (Nakip, 2006, 340). Yapilan basamakl

coklu regresyon analizi ¢cer¢evesinde hazirlanan tablolar agagida sunulmaktadir.

Tablo 56’ya gore, kullanim ile iligkili gereksinimlere, iletisim
gereksinimlerine, giiven gereksinimine, toplumsal kabul gérme ve bireysel tatmin
gereksinimine, mense lilkesi gereksinimine iligkin memnuniyet ve biligsel baglilik
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu bagimsiz

degiskenlerin biligsel baglilik bagimli degiskenini agiklama oran1 % 33,4 tiir.

Tablo 56: Marka Baghhgi Gereksinimlerinden Memnuniyet Diizeyleri ile

Bilissel Marka Baghhg1 Arasindaki Regresyon Analizi

5,8 = | E =

=2 S — e :E = — e
s =27 =5 2| = = =
253 E5 |23 5x| = [ZE3

=T & = a9 R S =

SRE ET | ¥Aa|S = ER/

- a <

FAKTOR 2: Kullanmim ile iligkili 428 | .000%* | 183

gereksinimlere iliskin memnuniyet

FAKTOR 1: iletisim gereksinimine iliskin

. ,337 | ,000%* | 113
memnuniyet

FAKTOR 5: Giiven gereksinimine iliskin

. ,145 | ,004%* | 021
memnuniyet

,334 | 27,195 | ,000

FAKTOR 3: Toplumsal kabul gérme ve
bireysel tatmin gereksinimine iliskin ,130 ,010% | ,017
memnuniyet

FAKTOR 6: Menge iilkesi gereksinimine

*
iliskin memnuniyet 1141 ,025%7 013

Literatiirde biligsel marka bagliliginin duygusal marka bagliligini, duygusal
marka baglihiginin ise cabasal marka baghiligin1 etkiledigini belirten caligmalar
bulunmaktadir. Ornegin, Back ve Parks (2003) calismasinda hizmet sektdriinde

oteller i¢in biligsel marka baglhilig: ile duygusal marka bagliligi; duygusal marka
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baglilig1 ile cabasal marka bagliligi arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulasmistir. Harris ve Goode de (2004, 146) e-perakendecilik alaninda benzer
sonuclara ulagmiglardir. Bu calismaya gore de bilissel, duygusal, ¢abasal, eylemsel
bagliligin birbirleri ile dogrusal iligskiye sahip oldugu, bu iligkilerin pozitif ve anlaml
oldugu goriilmektedir. Bu ¢ergevede, bu ¢alismada H7 ve Hg hipotezleri gelistirilerek
bilissel ve duygusal, duygusal ve ¢abasal marka baglilig1 arasindaki iliskilerin test

edilmesi amaclanmustir.

Tablo 57’de yapilan regresyon analizi sonucunda, tablodaki bagimsiz
degiskenlerin duygusal marka bagliligin1 agiklama oran1 %49,1’dir. Mense {ilkesi,
toplumsal kabul gorme ve bireysel tatmin gereksinimine iligkin memnuniyet ile
duygusal marka bagliligi arasinda anlamli ve pozitif yonde iligki bulunmaktadir.
Benzer sekilde bilissel marka bagliligi ve duygusal marka bagliligi arasinda da
pozitif yonlii anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir. Bunun yamsira R*’deki
degisim incelendiginde biligsel bagliligin duygusal bagliligi aciklama oranina etkisi

diger bagimsiz degiskenlere gore en fazladir.

Toplumsal kabul gérme ve bireysel tatmin gereksinimine iligkin memnuniyet
ile duygusal marka bagliligi arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski sonucu
literatiirde tam olarak bu sekilde ifade edilmese de bu sonucu destekler nitelikte
calismalar bulunmaktadir. Howard ve Sheth (1969) sosyal yasam igerisinde
tilketicilerin diger insanlardan etkilendigini ifade etmektedir. Wood’un (2004)
calismasinda da katilimcilar, tiim {iriin kategorileri i¢in markanin kendilerini
yansitmasinin ve arkadaglarinin marka tercihlerindeki etkisini kabul etmemektedirler.
Aaker (1999) markanin tiiketicinin kendini ifade etmesinde, kendini yansitmasinda
kullanildigini belirtmektedir. Tiiketiciler iiriinleri ya da markalar1 satin alirken onlara
yiiklenen sembolik anlamlarla kendilerini 6zdeslesmeye c¢alismaktadirlar. (Torlak ve
Ozdemir, 2005, 227) Bu anlamda markanm kisiyi yansitmas1 onem tasimaktadir.
Kim, Han ve Park’in (2001) c¢alismasinda ise, markanin kendini ifade etmesinin
marka kimligi ile giiclii anlamli iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Marka kimligi
ise marka baglilig1 iizerinde dolayli etkiye sahiptir. Bu siralama markanin tiiketiciyi

ifade etmesinin marka baglilig1 iizerinde dolayl etkisini gostermektedir. Benzer
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sekilde, Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber ve Lee de (2006) markanin
kiginin kendi imajina ugunlugunun marka baglilig1 {izerinde dogrudan anlaml ve
pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Ayni ¢alismada, markanin
kisinin kendi imajima ugunlugunun {iriiniin fonksiyonel uygunlugunu ve marka ile
iligkinin kalitesini etkileyerek marka baglilig1 iizerinde dolayli bir etki yarattigi

uzerinde de durulmaktadir.

Tablo 57: Marka Baghhg1 Gereksinimlerinden Memnuniyet Diizeyleri ile
Bilissel Marka Baghhg1 ve Duygusal Marka Baghhgi Arasindaki Regresyon

Analizi

g ~
8 | x z & =
33 E z| Eg | ” = B 2 EN
ReT 2 = 2 = = S &3
R = fa=] ) e SER
n M| < = S <
x =
Fz‘AK.TOR 1: Ilet'lslm gereksinimine 083 086 078
iliskin memnuniyet
FAKTOR 6: Mense dlkesi 176 | ,000%% | 064
gereksinimine iligkin memnuniyet
FAKTOR 2: Kullanim ile iligkili _018 726 056

gereksinimlere iliskin memnuniyet

FAKTOR 3: Toplumsal kabul gérme
ve bireysel tatmin gereksinimine ,120 ,008%* 1,037 | 491 | 36,730 ,000
iliskin memnuniyet

FAKTOR 5: Giiven gereksinimine

o . ,066 ,147 ,023
iliskin memnuniyet

FAKTOR 4: Odenen bedelin karsihgni

alma gereksinimine iliskin ,078 ,082 ,014
memnuniyet

Biligsel Marka Baglilig1 ,597 ,000%* | 232

Kullanim ile iligkili gereksinimlere ve iletisim gereksinimine iligkin
memnuniyet ile ¢abasal marka baglilig1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenler %73,6 oraninda ve 0,000 anlamlilik diizeyinde
cabasal marka bagliligini aciklamaktadir. Duygusal marka bagliligi da cabasal marka
baghligi ile pozitif yonde anlamh bir iliskiye sahiptir ve R*deki degisim diger
bagimsiz degiskenler ile karsilastrildiginda duygusal marka bagliliginin cabasal

marka baglilig: tizerindeki etkisinin daha fazla oldugunu gostermektedir.
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Tablo 58: Marka Baghhgr Gereksinimlerinden Memnuniyet Diizeyleri ile

Duygusal Marka Baghhg1 ve Cabasal Marka Baghhg1 Arasindaki Regresyon

Analizi
2]
® =2 = == = = == 5
2555 58 |3E[Ew | = [3E
52 25 k& 3 S8
o ¥ < a <
FAKT(.)B 2: Ku!l'am.m ile 1ll§k11{ 171 | .000%* | 118
gereksinimlere iliskin memnuniyet
FAKTOR 1: letisim gereksinimine iliskin .
memnuniyet ,118 | ,000 ,107
F{%K.TOR 6: Me'nse iilkesi gereksinimine 052 118 | 057
iliskin memnuniyet
FAKTOR 5: Giiven gereksinimine iliskin
memnuniyet ,053 ,099 1,026 | 739 | 106,511 | ,000
FAKTOR 3: Toplumsal kabul gérme ve
bireysel tatmin gereksinimine iliskin ,017 ,591 | ,026
memnuniyet
FAKTOR 4: .O.deflen'lted'elln karsl]lg.lnl 054 090 | 021
alma gereksinimine iliskin memnuniyet
Duygusal Marka Bagliligi ,735 | ,000%* | 390

Ozet olarak, yapilan regresyon analizleri sonucunda asagida sunulan tablo

59°daki sonug ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 59°da kabul edilen ve red edilen hipotezler

sunulmaktadir.

Tablo 59: Yapilan Regresyon Analizi Sonu¢larina Gore Kabul Edilen ve Red

Edilen Hipotezler

H, | Iletisim gereksinimine iligkin memnuniyet— Bilissel Marka Baghlig: Kabul edildi
H,, | Kullamim ile iliskili gereksinimlere iliskin memnuniyet— Bilissel Marka Baglilig1 Kabul edildi
Hs, Ezgiﬁrlr;al kabul gérme ve bireysel tatmin gereksinimine iliskin memnuniyet—Biligsel Marka Kabul edildi
Hi, | Odenen bedelin karsiligini alma gereksinimine iliskin memnuniyet— Bilissel Marka Baglilig1 Red edildi
Hs, | Giiven gereksinimine iliskin memnuniyet—Bilissel Marka Bagliligt Kabul edildi
He. | Mense iilkesi gereksinimine iliskin memnuniyet— Biligsel Marka Baghlig Kabul edildi
Hy, | lletisim gereksinimine iliskin memnuniyet—Duygusal Marka Baglilig1 Red edildi
Ha, | Kullanim ile iligkili gereksinimlere iliskin memnuniyet—Duygusal Marka Baglilig1 Red edildi
Hi gzgiﬁrlgfal kabul gérme ve bireysel tatmin gereksinimine iliskin memnuniyet—Duygusal Marka Kabul edildi
Hy, | Odenen bedelin karsgiligini alma gereksinimine iliskin memnuniyet—Duygusal Marka Baglilig1 Red edildi
Hs, | Giiven gereksinimine iligkin memnuniyet—Duygusal Marka Baglilig Red edildi
He, | Mense tilkesi gereksinimine iligkin memnuniyet—Duygusal Marka Bagliligi Kabul edildi
H,. | Iletisim gereksinimine iliskin memnuniyet— Cabasal Marka Baglilig1 Kabul edildi
H,. | Kullanim ile iligkili gereksinimlere iliskin memnuniyet—Cabasal Marka Baglilig1 Kabul edildi
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Ha Ezgiﬁrlr;al kabul gérme ve bireysel tatmin gereksinimine iliskin memnuniyet—Cabasal Marka Red edildi
Hi | Odenen bedelin karsiligin1 alma gereksinimine iliskin memnuniyet—Cabasal Marka Baglilig1 Red edildi
Hs. | Giiven gereksinimine iligkin memnuniyet—Cabasal Marka Baglilig Red edildi
Hee | Mense iilkesi gereksinimine iligkin memnuniyet—Cabasal Marka Baglilig1 Red edildi
H; Bilissel Marka Bagliligi—Duygusal Marka Baglilig: Kabul edildi
Hs Duygusal Marka Bagliligi—Cabasal Marka Baglilig Kabul edildi

Literatiirde biligsel, duygusal ve ¢abasal marka baglilig1 boyutlar1 arasinda
tutarlilik bulundugu yani bu boyutlarin birinde yapilacak degisikligin digerini
etkileyecegi belirtilmektedir (Quester ve Lim, 2003, 27). Bu c¢aligmada, bilissel,
duygusal ve cabasal marka baglilig1 arasinda korelasyon analizi yapilmis ve bu ii¢
marka baglili§1 boyutu arasinda anlamli ve yiiksek korelasyon bulunmustur. Genel
olarak katilimcilarin duygusal marka bagliligi diizeylerinin (Ortalama: 3,39) ise
biligsel (Ortalama: 4,65) ve cabasal (Ortalama: 4,27) marka baglhlhigi diizeylerine
gore diisiik oldugu goriilmektedir. Oliver (1999, 35), calismasinda biligsel kavrayisin
her zaman bir kars1 sava konu olabilecegini fakat duygusal bagliligi degistirmenin
daha zor oldugunu belirtmektedir. Marka bagliliginin duygusal nedenleri marka ve
tiiketicilerin kararli ve uzun siireli iliskilerini saglamaktadir (Amine, 1998, 310). Bu
calismada duygusal baglilik diizeyinin diisiik olusu ve marka bagliligi boyutlar
arasindaki yliksek korelasyon, duygusal marka bagliligi diizeyi yiikseltilmeden
istenen yiiksek tutumsal marka bagliligina sahip olunamayacaginin gostergesidir. Bu
nedenle, firmalara duygusal marka bagliligina 6nem vermeleri ve duygusal marka

bagliligini arttiracak pazarlama stratejileri izlemeleri onerilebilir.

Tablo 60: Bilissel, Duygusal ve Cabasal Marka Baghhg Arasindaki Korelasyon
Tablosu

Standart Biligsel | Duygusal | Cabasal

Ortalama Sapma Baghhk | Baghhk | Baghhk
Bilissel Pearson Korelasyonu 1 ,669" 797"
Baghlik 4.6495 1 LAATIT 00 tailed) - 000 000
Duygusal Pearson Korelasyonu | 669" 1 842"
Baghiik 3,3886 1 173236 05 tailed) 000 - 000
Cabasal Pearson Korelasyonu 797" ,842™ 1
Baghlik 4.2697 | L7921 00 tailed) 000 000 -

** Korelasyon 0,001 diizeyinde anlamli
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b.3. Marka baghhgi gereksinimlerinin 6nem diizeylerinin analizi

Bu boliimde, marka bagliligi gereksinimlerinin  6nem  diizeyleri
incelenmektedir. Bu analizler, KFG siirecinde kalite evi 6rnek uygulamasinda da
girdi olarak kullanilacaktir. Ayrica, marka bagliligi gereksinimlerinin 6nem diizeyleri
analiz edilirken katilimeilar tarafindan yapilan siiflandirma temel alinacaktir. Cilinkii
oncelikle bu siniflandirma yapilarak daha sonra AHS uygulamasi gerceklestirilmistir.
Bu nedenle, anket uygulamasi sonrasinda bir simiflandirma yapmaya olanak
bulunmamaktadir. Fakat bu smiflandirmanin aynmi gereksinimlerin memnuniyet
diizeyleri sorularina iligkin yapilan faktor analizi sonucunda olusan smiflandirma ile
biiyiik dlclide benzer nitelik tasimasi katilimcilar tarafindan yapilan siniflandirmanin

bliyiik 6l¢iide gegerlilik tasidigimi gostermektedir.

Bu boliimde, oncelikle ii¢linciil marka bagliligi gereksinimlerinin ortalama
onem diizeyleri SPSS programinda tanimlayici istatistiksel analiz ile belirlenmistir.
Birincil ve ikincil marka bagliligi gereksinimlerin 6nem diizeyleri analizinde ise
AHS yontemi kullanilarak karsilagtirmali 6nem diizelerine (agirlikli 6nem diizeyleri)
ulagilmistir. AHS yodntemi uygulanan ikinci boliim verileri i¢in ise Microsoft Excel
programi kullanilarak analizler yapilmistir. Elde edilen 6nem diizeylerinin tutarlilig
test edilmistir. Tutarlilik oram1 0,10°dan kii¢iik olan matrisler tutarli olarak kabul
edilmektedir; fakat, 0.20° de kabul edilebilir bir tutarliik s olarak
belirtilmektedir (Saaty, 2001). Bu ¢aligmada, kriterlerin soyut nitelik tagimas1 ve ¢ok
sayida (17 adet) ikili karsilastirmanin katilimcilarin degerlendirmesine sunulmasi
gibi nedenlerle tutarlilik orani smir1 0.20 olarak belirlenmistir. Her bir cevaplayici
icin 0.20’nin {izerinde tutarhlik oranina sahip olan matrisler degerlendirmeye

almmamagtir.

Her bir katilimer igin AHS matrisleri olusturulmus ve her bir katilimcinin
birincil ve ikincil gereksinimler i¢in belirledigi agirhikli 6nem diizeyleri
hesaplanmistir. Daha sonra bu agirlikli 6nem diizeyleri, ii¢iinciil gereksinimlerin
ortalama 6nem diizeyleri ile carpilarak {igiinciil gereksinimlerin 6nem diizeylerine

gorecelilik kazandirilmstir.
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Asagida sekil 39 ve 40°da yapilan AHS analizleri sonucunda birincil ve
ikincil marka baghiligi gereksinimlerin agirlikli 6nem diizeyleri sunulmaktadir.
Birincil marka bagliligi gereksinimleri incelendiginde katilimcilar i¢in en Snemli
gereksinimin  %23,56’lik agirlikli 6nem diizeyi ile giliven gereksinimi oldugu
goriilmektedir. Onu sirasi ile, kullanim ile iliskili gereksinimler (%22,78) ve 6denen
bedelin karsiligin1 alma gereksinimi (%19,12) izlemektedir. En az dnemli goriilen
gereksinim ise toplumsal kabul gérme gereksinimidir. Ikincil gereksinimlerin analizi
ise, 6denen bedelin karsiligin1 bireysel olarak alma gereksiniminin 6denen bedelin
kargiligin1 toplumsal olarak alma gereksinimine gore, satig sonrasi iletigim
gereksiniminin satig Oncesi iletisim gereksinimine gore daha Onemli goriildiigii

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Sekil 39: Birincil Marka Baghhgi Gereksinimlerin Agirhkhh Onem Diizeyleri

20% -
15% -
22.78%0 23 550,
12.12%%

0. -

10% 14.34%
14 14%4
50 A
577%

12

Ln
=]

&
1

leri

Nizey]

2

Agirhikli Onemn D

0% T T T v
Odenen bedelin - Eullanumile Teplumzal  Bireyseltatnin Gven Tletizim
karsiligin alima iligkili kabul gorme gereksinitmni gerekeinirmi gereksinimi

gerelsinimi gerelsinimler gerelzsinirmi
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Sekil 40: ikincil Marka Baglihg1 Gereksinimlerin Agirhkli Onem Diizeyleri

70% A

o/ -
60% 65.96%

50% + 5686
40% 43.14%
30% ~+ 34.04%

20% A

10% A

Agirhkh Onem Diiz evleri

O% T T T T

Odenen bedelin Odenen bedelin Satiz dncesiiletisim Satis sonrast iletisim
karsiligim bireysel kargiligint toplumsal gerelesinimi gerelsinimi
olarak alma gerelesinimi olarak alma gerelsinimi

Sekil 41°de marka baglilig1 gereksinimlerinin genel ve yerel 6nem diizeyleri
sunulmaktadir. Genel ve yerel 6nem diizeylerine ulagabilmek i¢in oncelikle her bir
ii¢linciil marka baglilig1 gereksiniminin ortalama dnem diizeyi ile bu gereksinimin ait
oldugu birincil gereksinim smiflandirmasinin agirlikli 6nem diizeyi carpilmustir.
Ortaya ¢ikan sonucun, tiim sonuglarin toplami i¢inde aldig1 pay genel 6nem diizeyini
vermektedir ve bu sonug tiim gereksinimlerin bir arada karsilastirllmasina olanak
tanimaktadir. Yerel 6nem diizeyi ise her bir iiclinciil marka bagliligi gereksiniminin
ortalama oOnem diizeyi ile bu gereksinimin ait oldugu birincil gereksinim
smiflandirmasimin agirlikli 6nem diizeyinin ¢arpimi ile elde edilen degerin kendi
birincil gereksinim smniflandirmasinin = tim  sonuglar1  i¢inde aldig1 pay1
gostermektedir. Genel ve yerel 6nem diizeylerinin her bir gereksinim i¢in belirlenen
ortalama Onem diizeylerine gore iistiin yonii karsilastirmali sonuglar1 yansitmalaridir
ve bu sonuglar daha gergekci nitelik tasimaktadir. Ornegin “dogru bilgiye dayali
karar verme” gereksinimi 6nem diizeyleri ortalamalaria bagl yapilan siralamada 15.
sirada yer almaktadir. Ote yandan, “dogru bilgiye dayali karar verme” gereksinimi
iletisim gereksinimi (birincil gereksinimlerden) siniflandirmasinda yer almaktadir ve
iletisim gereksiniminin karsilastirmali (agirlikll) onem diizeyi diger birincil
gereksinimlere gore daha diisiiktiir. Bu etkinin g6z oniline alinmasini saglayan genel
onem diizeyleri hesaplandiginda bu gereksinimin 6nem siralamasimin 28’e geriledigi
goriilmektedir. Dolayis1 ile karsilagtirmali 6nem diizeylerinin kullanilmamasi

arastirmacilar i¢in yaniltici olabilmektedir.
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Sekil 41: Marka Baghligi Gereksinimlerinin Genel ve Yerel Onem Diizeyleri

IKINCIL
<GEREKS|N|MLER> CUQUNCUL GEREKSINIMLER)(

Ortalama
Onem

Diizeyleri
(A)

=

Agirlikh
nem

Yerel
Onem
Diizeyi
(%)

Genel
Onem
Diizeyi
(%)

BIRINCIL

©
w
-
=
z
[
X
w
[
w
o

%

Odenen Bedelin
Karsiligini Bireysel

)

Markayi satin alarak ekonomik 0,704 2,40 36,34
fayda saglama ) ( 5,452 ) ( 128 ) C ' ' '

Olarak Alma

Alma

Gereksinimi Markaya kolay sahip olabilme) (

5,145

Y 129 ) (ossa )( 226 )(( 3820 )

Odenen Bedelin
Karsihgini

Gereksinimi

Markayi satin alafak toplumsal 4,464
fayda saglama

Y Gy Com) G

Odenen Bedelin
gini

Karsih

Toplumsal Olarak

Markay! satin alarak ulke
Alma Gereksinimi

ekonomisine katki saglama

( as0 ) 6:2 ) ( 0,291 )( 0,99 )( 15,05 )

»

N
/;\ »( etkin Y eoea (228 ) (1,382 ) a0 )( 1059 )
E »( Kolay kullanim Y(C 6528 (228 ) (1487 )( 506 )( 1140 )
E » Hijyen (C eea (228 ) (1507 )( 513 ) (1155 )
§ > Estetik Y se8r (228 ) (1364 )(_ 464 ) (1046 )
£ »(Aradiginiz ézellikleri bulabilme ) (6,556 ) (228 ) (1494 )(_ 508 (1145 )
&
r ‘( Marka’::;gau':f';fn’l'a";'la"“'“ )C 5,794 )( 22,8 ) ( 1,320 )( 4,49 )( 10,12 )
£ »( Hayatikolaylastrma  )(_ 65711 ) (228 ) (1497 )( 510 )( 1148 )
i:u » z tasarrufsaglama ) (6566 )(( 228 ) (1496 (500 (147 )
N »(_ Uzunsirekullanma ) (6565 ) 228 ) (1496 )( 500 )( 1147 )
/—:—'E\ ( Gevre tarafindan farkedilme )( 2,697 )( 5,8 ) ( 0,156 ) ( 0,53 )( 23,81 )
§§ »( Ustiin gériinme Y2114 (58 ) (o125 ) (043 (1919 )
8 L »( Gevre tarafindan kabul gorme ) (2118 )(_ 58 ) (04122 ) (042 )(1870 )
o
—S_g ‘[Cevrenln begenisini kazanma>< 2,265 )( 58 ) ( ) ( 0,44 )( 19 99)
C{Z’/ »( Sayginlik kazanma ) 2013 HY( 58 H(o (o041 H( 1830 )
) :Gﬁi"i"' g;el'(giif’l:"i'“’d“y"‘3< 3,168 >< 14,1 (0,448 1,53 )( 1763 )

;/ Markanin alicinin Kisiligini

(

3,947

)(

anlagilma

Satig Sonrasi
iletigim

Marka iireticis firmadan saygi 5,074
gorme

Ll
rS

Gy

»(

Hizli yanit alma

6,389

84

1,82 )( 1519 )

(TOPLAM)

. )
£
E :g yansitmasi ) < ( )
zg W ‘f Markanin dun)I/a gorisiine ) ( 4,432 )( 141 ) ( 0,627 ( 213 )( 24,67)
g8 uygunlugu
o :( Duygusal yakinlik kurma ) ( 3,351 ) ( 14,1 ) ( 0,474 ( 1,61 )( 18,65 )
:( Ayricalikli hissetme ) ( 3,069 )( 14,1 ) ( 0,434 ( 1,48 )( 17,08 )
/E\ »( Korkusuzkullanma ) (___ 6320 )(_ 236 ) (1480 ) (507 )((1935 )
g »( Sorun yasamama ) eesm (236 ) (1588 ) (534 )((2039 )
5 L+ »( Hakiannkorunmast ) (_ 6664 )(_ 236 ) (1570 ) (53¢ )(2041 )
§ :( Vaadlerin yerine getirilmesi ) ( 6,636 ) ( 23,6 ) C 1,563 ) C 5,32 )( 20,32 )
@ »( Riskten kaginma Y e3rm ) 236 ) (1502 ) (511 )((1953 )
N »{(_ satis dncesibilgilenme ) 6265 )( 60 ) (0375 ) ( 1,28 (1067 )
Dogru bilgiye dayals karar )( 6,258 )( 6,0 ) ( 0,374 ) ( 1,27 )( 1o,se>
:E sa;:ztg?;es' i Kolaykararverme  )(_ 5543  )( 80 ) (032 ) (113 )( 944 )
% »C Sorulara yanit alma )( 6,330 )C 6,0 ) ( 0,379 ) C 1,29 )( 10,78 )
‘2 »(__ satis sonrasi bilgilenme 6229 (84 (o520 ) (1,77 )(1a81 )
:.Z.." Marka Ueticisi firma tarafmdan)( 5,097 )C 8.4 ) C 0,501 ( 1,7 )C 14 26)
3 ,

)
)
BYe
-y

Blle
‘,,u-

226

Genel Onem
Diizeylerine Gore

15
16

31

30

32
34
35
33
36

19

18

17

23

25

10

27
28

29

26

20
21

22

19

Siralama



Kargilagtirmali 6nem diizeylerinin etkisini de g6z Oniine alan genel 6nem
diizeyleri analizine gore tiim marka bagliligi gereksinimleri karsilastirildiginda en
onemli goriilen ilk bes marka gereksinimin dordii giiven gereksinimi siniflandirmasi
altinda yer almaktadir. Kullanim ile iligkili gereksinimler siniflandirmasinda yer alan
hijyen gereksinimi de katilimcilar i¢cin ilk bes Onemli gereksinim arasinda
tamimlanmaktadir. Bu ilk bes gereksinimi sirasi ile “hayati kolaylagtirma”,
“zamandan tasarruf saglama”, “uzun siire kullanma”, “aradigimizi Ozellikleri
bulabilme” ve “korkusuz kullanma” gereksinimleri izlemektedir. Bu gereksinimlerin
ise agirlikli olarak kullanim ile iligkili gereksinimler siniflandirmasinda yer aldigi

goriilmektedir.

Genel 6nem diizeylerine gore goreceli olarak diger gereksinimlerden daha az
onemli goriilen son bes gereksinimin besi de “toplumsal kabul gérme gereksinimi”
siniflandirmasinda yer almaktadir. Ornegin 36 marka baghligi gereksinimi arasinda
“sayginlik kazanma” en az 6nemli goriilen gereksinimdir. Dikkat ¢ekici noktalardan
bir digeri ise “6denen bedelin karsiligini alma” birincil gereksiniminin ilk ti¢ 6nemli
birincil gereksinim arasinda yer alirken, bu smiflandirma i¢inde yer alan
gereksinimlerden “markay1 satin alarak toplumsal fayda saglama” ve “markay1 satin
alarak iilke ekonomisine katki saglama” gereksinimlerinin genel 6nem siralamasinda
sonlara dogru 30. ve 31. siralarda yer almalandir. Bu bilgiler 15181nda, katilimcilarin
“0denen bedelin karsiligint alma gereksinimi”’ne verdikler 6nemin “6denen bedelin
karsiligin1 bireysel olarak alma gereksinimi”ne verdikleri énemden kaynaklandigi

sOylenebilir.

Yerel onem diizeyleri, diger bir ifade ile herbir gereksinimin kendi birincil
gereksinim siniflandirmasi igerisindeki 6nem diizeyleri incelendiginde ise “0denen
bedelin karsiligin1 alma gereksinimi” smiflandirmasi igerisinde “markayi satin alarak
ekonomik fayda saglama” ve “markaya kolay sahip olabilme”; “kullanim ile iliskili
gereksinimler” siiflandirmasi iginde “markayi etkin kullanma”, “hijyen” ve “hayati
kolaylastirma”; “toplumsal kabul gérme gereksinimi” siniflandirmasi icinde “gevre
tarafindan fark edilme”; bireysel tatmin gereksinimi” siniflandirmasi iginde

“markanin diinya goriisiine uygunlugu”; “giiven gereksinimi” smiflandirmasi i¢inde

“haklarin korunmasi”; son olarak “iletisim gereksinimi” i¢inde “hizli yanit alma” ve
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“satis sonrasi bilgilenme” gereksinimlerinin en 6nemli goriilen gereksinimler oldugu

goriilmektedir.

D. Dordiincii Asama: Marka Baghhgini1 Olusturan Miisteri Gereksinimlerini

Karsilamak icin izlenebilecek Firma Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi

1. Dordiincii Asamanin Amaci

Marka bagliligmi olusturan miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi ve bu
gereksinimlerin  6nem  diizeylerinin  belirlenmesi asamalarindan sonra bu
gereksinimleri karsilayacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
asamanin amaci, beyaz esya sektoriinde marka baghligi gereksinimlerini

karsilayacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesidir.

2. Dordiincii Asamanin Yontemi

Beyaz esya sektoriinde marka baglihigi gereksinimlerini karsilayacak
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi amaci ile Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde
faaliyet gosteren firmalardan goriismeyi kabul eden pazarlama yoneticileri ile yiiz
ylize goriigmeler yapilmigtir. Toplam yedi markanin pazarlama yoneticileri ile
Istanbul sehrinde yiizyiize goriismeler gerceklestirilmis ve yapilan goriismeler
yaklagik bir buguk — iki saat slirmiistiir. Bu goriismelerde yoneticilere, aragtirmanin
daha onceki asamalarinda belirlenen gereksinimler sunulmus, agiklanmis ve her bir
gereksinimi karsilayacak ne gibi stratejiler izledikleri ya da izleyebilecekleri sorusu
yoneltilmistir. Gorligme sonucunda ulasilan verilerin dokiimii yapilmis ve icerik

analizi uygulanarak uygun kodlar ve temalar belirlenmistir.
3. Dordiincii Asamanin Bulgular ve Sonuclari
Beyaz esya sektoriinde bulunan yedi markanin yoéneticileri ile yapilan

goriismeler sonucunda marka baglili§i geresinimlerini karsilayacak pek cok (108

adet) strateji ifade edilmistir. Bundan sonraki asamalarin etkinligi agisindan
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stratejiler belirli bagliklar altinda biitlinlestirilmis ve sonug¢ olarak 51 pazarlama
stratejisi belirlenmistir. Arastirmanin bulgular1 ¢ercevesinde belirlenen bu stratejilere
iligkin kodlar ve temalar tablo 61°de sunulmaktadir. 51 pazarlama stratejisi dagitim,

fiyat, pazarlama arastirmasi, pazarlama iletisimi ve {irlin stratejileri temalar1 altinda

toplanmaktadir.
Tablo 61: Marka Baghh@1 Gereksinimlerini Karsilayacak Pazarlama
Stratejileri
TEMALAR KODLAR
1 | Dagitim Yaygin bayi ag1
2 Dagitim Yaygin servis ag1
3 Dagitim Kanal tiyelerinin egitimi ve bilgilendirilmesi
4 Dagitim Kanal iiyelerinin denetimi ve performans arastirmalart
5 Dagitim Dagitim kanallarini gesitlendirme
6 | Dagitim Magaza atmosferi
7 Dagitim Magaza baglihgimni saglama
8 | Fiyat Fiyat indirimleri
9 Fiyat Odeme kolayliklar1 saglama
10 | Fiyat Rekabete yonelik fiyatlandirma
11 | Pazarlama Arastirmas1 | Pazarlama arastirmalar
12 | Pazarlama iletisimi Reklam
13 | Pazarlama iletisimi Satis gelistirme stratejileri
14 | Pazarlama iletisimi Kisisel satis stratejileri
15 | Pazarlama iletisimi Halkla iliskiler
16 | Pazarlama iletisimi Sponsorluk
17 | Pazarlama iletisimi Sosyal sorumluluk projeleri
18 | Pazarlama iletisimi Tiiketici haklarmi korumak ve bu konuda tiiketiciyi bilinglendirmek
19 | Pazarlama fletisimi Satis sonras1 hizmetler
20 | Pazarlama Iletisimi Cagr1 merkezleri
21 | pazarlama iletisimi Agizdan agiza iletisimi saglayacak stratejiler
22 | Pazarlama iletisimi Internetin pazarlama iletisiminde kullanim
23 | Pazarlama iletisimi Miisteri iliskileri yonetimi
24 | Pazarlama iletisimi Baglilik kart1 uygulamast
25 | pazarlama iletisimi Gizli miisteri uygulamasi
26 | Pazarlama iletisimi Firma yerine markay1 6n plana gikarma
27 | Pazarlama iletisimi Marka ile ilgili olarak miisteriye deneyim yasatma
28 | Pazarlama iletisimi Marka imaji olugturmaya yénelik pazarlama iletigimi stratejileri
29 | Pazarlama iletisimi Marka yerlestirme
30 | pazarlama iletisimi Magaza igi pazarlama stratejileri
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31

Pazarlama Iletisimi

Mliskili kurumlarla organizasyonlarla ortak calismalar yapilmas1

32 | pazarlama iletisimi Miisteride giiven yaratmak

33 | Pazarlama iletisimi Yerel pazarlama iletisimi stratejileri

34 | Pazarlama iletisimi Uriin kullanimi/faydalari/6zellikleri ile ilgili miisteriyi bilgilendirme
35 | OUriin Kaliteli iiriin iiretme politikas1

36 | Uriin Kullanimi kolay tiriinlere yonelme

37 | Uriin Ankastre iiriinlere dayal yeni stratejiler

38 | Uriin Tasarim boyutunu 6n plana gikaran stratejiler

39 | Uriin Yenilikleri takip etme

40 | Uriin Hijyene 6nem veren tasarimlar ve parca kullanimi
41 | Uriin Zaman tasarrufu saglayan iiriinlerin gelistirilmesi
42 | Uriin Enerji tiiketimini azaltan {irlinlerin gelistirilmesi
43 | Uriin Etiketleme

44 | Uriin Garanti siiresinin uzun olmasi

45 | Uriin Kaliteli servis hizmeti politikast

46 | Uriin Marka genisletme

47 | Uriin Uriin gesitlendirme

48 | Uriin Markanin vaadlerini yerine getirmesi

49 | Uriin Uriin giivenligi

50 | Uriin Uriin kisisellestirme

51 | Uriin Uriiniin orijin {ilkesinin vurgulanmasi

51 pazarlama stratejisi firmalar ile yapilan goriismelerin  sonucunda

belirlenmistir. Her firma, arastirmada belirlenen marka bagliligi gereksinimlerini

karsilamak i¢in izledikleri stratejilerini aktarmistir. Bu bilgilendirmeyi 6rneklerle de

: ' 0 desteklemistir. Bu stratejilerin daha net
desitCompany

Oncelikli Misteri Karti

anlagilmasi i¢in bazilarina gorsel 6rnekler
sunmak yararli olacaktir. Ornegin Indesit
markast  miisteri iligkileri  yOnetimi,
baglilik karti stratejileri kapsaminda
“Oncelikli miisteri kart1” uygulamasim

yapmaktadir.

Bir diger uygulama “iiriin kullanimi/faydalari/6zellikleri ile ilgili miisteriyi

bilgilendirme” stratejisi ile iligkili olarak Siemens markasi tarafindan uygulanan

“is1ltilt mutfak servisi” ve “lekesiz temizlik servisi” uygulamalaridir. Bu uygulamalar

ile kullanicilar, belirtilen telefon numaralarini aramakta, randevu almakta ve eve

gelen Siemens gorevlisi kisi camasir makinasi, firin gibi tirtinlerin dogru kullanimina
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iliskin bilgi vermektedir. Sunulan bu hizmet ile tiikketicinin korkusuz kullanim, kolay

kullanim, sorun yasamama gibi marka baglilig1 gereksinimleri de karsilanmaktadir.

Firmalarin izledikleri stratejilere verilebilecek bir diger 6rnek de enerji-su
tiiketimini azaltan iiriinlerin gelistirilmesidir. Bugiin pek ¢ok beyaz esya firmasi
enerji-su tiiketimini azaltan triinler geligtirmekte ve bu {irlinlerin tanitimini
yapmaktadir. Ornegin Vestel, EcoWash teknolojisi ile iiretilen bulasik makinasi igin
“Elde yikamaya oranla 10 kat daha az su harcar” reklam mesajin1 kullanmaktadir. Bu
strateji, markay1 satin alarak ekonomik fayda saglama ve toplumsal fayda saglama

gibi marka baglilig1 gereksinimlerini de kargilamaktadir.

8 VESTEL

teknolojinin tiirkcesi
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Son oOrnek, Arcelik firmasmin ankastre {irlinleri ile iliskilidir. Hijyen
katilimcilarin en 6nemli gordiigii
ilk bes marka bagliligi gereksinimi
arasinda yer almaktadir. Parmak
izi birakmayan inox ankastre serisi
hem ankastre iiriinlere dayali yeni
stratejiler, hem tasarim boyutunu
On plana cikaran stratejiler hem de '
hijyene 6nem veren tasarimlar ve

parca kullanimi stratejileri

kapsaminda degerlendirilebilir.

E. Besinci Asama: Belirlenen Pazarlama Stratejilerinin  Miisteri
Gereksinimleri Ile iliskilendirilmesi Ve Firma Diizeyinde Kalite Evinin

Olusturulmasi

1. Besinci Asamanin Amaci ve Yontemi

Besinci asama, calismanin son asamasi olarak Ornek bir uygulamayi
kapsamaktadir. Bu asamanin temel amaci, miisterilerin marka baglilig
gereksinimlerinin belirlenen pazarlama stratejileri ile iliskilendirilmesidir. Bu
iligkilendirmeyi yapabilmek icin arastrmanin ilk asamasindan baslayarak tim
asamalarda kullanilan KFG yaklasimi kullanilmig ve beyaz esya sektoriinden segilen

yerel bir firma igin kalite evi hazirlanmstir.

2. Besinci Asamanin Analizi

Bu asamada, oOncelikle uygulamanin yapilabilmesi icin beyaz esya
sektoriinden konuyla ilgili ve bu uygulamayi yapmay1 kabul eden bir firmanin
secilmesi ilk adimdir. Arastirmada, bilgilerin firma igin stratejik Onem tagimasi
nedeni ile firma ismi verilmeyecek, uygulama kisminda firma ismi yerine “Firma A”

ifadesi kullanilacaktir. Firmanin sektdrdeki konumu ile ilgili bilgi verilmesi
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bulgularin yorumlanmasinda énem tasimasina ragmen sektoérde smirli sayida firma
bulunmasi nedeni ile verilecek bilgilerin firmanin tanimlanmasina neden olacagi
disiiniilerek bu bilgiler de sunulamamaktadir. Firma A’nin kategori pazarlama
miidiiri  ile yapilan c¢aligma 2008 yilmin Ekim ay1 igerisinde ii¢ giinde

tamamlanmaistir.

KFG yaklasiminda kalite evi, 6 temel bolimden olusmaktadir. Bunlar,
miisterilerin gereksinimlerinin (Ne’ler) ve teknik karakteristiklerin (Nasil’lar)
belirlenmesi, teknik korelasyon matrisinin hazirlanmasi, teknik Oncelikler ve
kiyaslamanin yapilmasi, iliski matrisi ve planlama matrisi hazirlanmasidir. Komple
bir kalite evinin olusturulmasi, zaman alan karmasik bir siiregtir. Carnevalli ve
Miguel (2008, 742) tarafindan 157 KFG makalesinin taranmasi ile ortaya g¢ikan
sonuglar ve Martins ve Aspinwall (2001) tarafindan 21 6rnek olayin incelenmesini
temel alan ¢alisma, literatiirde KFG’nin en sik tekrarlanan dezavantajinin biiyiik,
kapsamli matrislerler ile calismak oldugunu gostermektedir. 1990°hh yillarin
baglarinda, KFG Enstitlisii KFG yontemini gelistirmek i¢in KFG uygulamak konulu
bir arastirma projesi baslatmis ve uzun yillar siiren ¢aligmalar sonucunda KFG’nin
temel yaklagimlarinda 6nemli yenilikler ve diizenlemeler yapilmistir. Ortaya ¢ikan
sonuglar, “KFG II” ya da “Ikinci nesil KFG” olarak adlandirilmistir, bugiin ise
“Modern KFG” olarak bilinmektedir (Mazur, 2008, 10). Bu arastirmalar, KFG’nin
temel faydalarina en az c¢aba ile matrisler olmaksizin, kolay ve elverisli bir yontem
ile ulagsmay1 amaglayan bir yontemin gelistirilmesine rehberlik etmistir. Modern
KFG’de matrislerin kullanimi yerine sayisal veriler icermeyen maksimum deger
tablolarmin kullanimi 6nerilmektedir. Bu nedenle, marka baglilig1 yaratma siireci
icin Oncelikle firma A’ya yonelik maksimum deger tablosu olusturulmustur.
Maksimum deger tablolar1 katilimcilarin belirlenen marka baglilig1 gereksinimlerinin
bu gereksinimleri kasilamak icin izlenebilecek pazarlama stratejileri ile

iliskilendirilmesi sonucu firmlar i¢in bir yol haritasi niteligi tasimaktadir.
Maksimum deger tablolarna ek olarak, sayisal bir degerlendirmenin

yapilmasinin alana saglayacagi katki dusiiniilerek kalite evi uygulamasi1 da

yapilmistir. Fakat, kalite evi uygulamasinda sadece firma A icin iligki ve planlama
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matrisleri hazirlanmistir. Hazirlanan iliski matrislerinde, iliskileri belirlemek igin
1=zayif iligki, 3=orta diizeyde iliski, 9=gliclii iliski degerleri kullanilmistir. Firmanin
ve rakiplerinin performanslarina iligkin kiyaslama ise 10’lu 6lgek kullanilarak
yapilmistir. Bu dlgege gore, “10”, bu gereksinimin en iyi diizeyde karsilandigini
gostermektedir. Satis noktasi puanlar i¢in kullanilan degerler ise “17, “1,25” ve
“1,5” degerleridir. Gereksinimlerin karsilanma diizeyinde yapilacak iyilestirmenin
pazarlama ve satig faaliyetlerine iist diizeyde yansiyacagi diisiiniilityorsa bu deger

“1,5” olarak se¢ilmektedir.

3. Besinci Asamanin Bulgular: ve Sonuclar

Besinci agsamanin bulgulart ve sonuglari hazirlanan maksimum deger tablolar1 ve

kalite evi kapsaminda iki baslikta aktarilacaktir.

4. Maksimum Deger Tablolarina iliskin Bulgular

Oncelikle firma A’ya iliskin maksimum deger tablolar1 her bir marka baglilig:
birincil gereksinim siniflandirmasi i¢in hazirlanmigtir. Boylece altt maksimum deger
tablosu olustugu goriilmektedir. 1lk maksimum deger tablosu (Tablo 62) “6denen
bedelin karsiliginit alma gereksinimi’ne iliskindir. Bu tablo, “markay1 satin alarak
ekonomik fayda saglama” ve “markaya kolay sahip olabilme” gereksinimlerinin fiyat
stratejileri ile karsilanabilecegini, “Odenen bedelin karsiligimi toplumsal olarak
alma” ve “markay1 satin alarak iilke ekonomisine katk1” gereksinimlerinin ise daha
¢cok pazarlama iletisimi ve {iriin stratejileri ile karsilandigimi gostermektedir. Fiyat
indirimleri yapmak, taksit gibi 6deme kolayliklar1 saglamak, bir iiriin alana bir bagka
iirlin hediye etme gibi satis gelistirme stratejileri izlemek, baglilik kartlari ile bu karta
sahip miisterilere belirli avantajlar saglamak, enerji tiiketimini azaltan tirlinler ile
tiiketiciye daha az fatura 6deme olanagi sunmak gibi stratejiler markay1 satin alarak

ekonomik fayda saglama gereksinimi ile iliskilendirilmektedir.

Markaya kolay sahip olabilme gereksinimi yaygm bayi a8 ile

iligkilendirilmektedir. Dagitim stratejileri markaya kolay sahip olma gereksinimini
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karsilayarak marka bagliligi saglamaktadir. Knox ve Walker (2001) dagitim
etkinliginin O6nemi lizerinde durmus ve c¢alismalarinin bulgularinda markanin
magazanin stogunda bulunmamasinin en fazla dile getirilen marka degistirme nedeni
oldugunu belirtmislerdir. Dagitim stratejileri kapsaminda {irlinlerin magazada
bulunmasi kadar yaygin dagitim stratejilerinin izlenmesi de marka bagliligi igin
onem tagimaktadir. Tiiketici istedigi zaman ve yerde iiriine sahip olabilecegi i¢in eger
bir iiriin daha fazla magazada ulasilabilir durumda ise miisterilerin memnuniyeti
artmaktadir. (Ferris, Oliver ve de Kluyver, 1989) Yaygin (yogun) dagitim, mallarin
miimkiin oldugunca cok noktada satisa sunulmasidir ve {riinii satan magazayi
bulmak icin miisterinin harcayacagi zamani azaltmakta, satin alimda kolaylik
yaratmakta, iiriin ile ilgili hizmetin almmasim kolaylastirmaktadir. (Tek ve Ozgiil,
2007, 498; Yoo, Donthu ve Lee, 2000, 199) Dagitim yayginlastiginda tiiketici daha
fazla yer ve zaman faydasi almakta ve iiriine iligkin algilanan deger artmaktadir.
Bunun sonucu olarak da, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite, marka baglilig1

artmakta, nihai olarak ise marka sermayesi olumlu sekilde etkilenmektedir.

Bunlar bir yonden beklenen sonuglar iken, pazarlama iletigim stratejilerinin
“markay1 satin alarak ekonomik fayda saglama” gereksinimini kargilamak igin
kullanilmasi1 izlenen fiyat indirimleri gibi stratejilerin en hizli ve dogru sekilde
tilketicilere duyurulmasi ile iliskilidir. Bir diger onemli nokta ise “markay1 satin
alarak ekonomik fayda saglama” ile “lrliniin orijin {lkesinin vurgulanmasi”
stratejisinin iliskilendirilmesidir. Bu durum, firma A’nin yerel bir firma olmasindan,
ve tiiketicinin goziinde yerel iirlinlerin yabanci {iriinlere gére daha ucuz oldugu
algisindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler ile yapilan yiizyilize goriismelerde de bu
durumun ifade edilmesi nedeni ile yerel firmalar ekonomik fayda saglama
gereksinimini {iriinlerinin yerel oldugunu vurgulayarak karsilayabilirler. Bu vurgu,
ayni zamanda markay1 satin alarak “toplumsal fayda saglama” ve “iilke ekonomisine
katk1” gereksinimlerini de karsilamasi nedeni ile firmaya ¢ok yonli fayda
saglamaktadir. Benzer sekilde, “enerji titkketimini azaltan {iriinlerin gelistirilmesi” de
hem bireysel ekonomik fayda saglamak isteyen hem de toplumsal fayda ve iilke
ekonomisine katki saglamak isteyen tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayarak

firmaya ¢oklu fayda saglayacaktir.
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Ikinci maksimum deger tablosu (Tablo 63) “kullanim ile iliskili
gereksinimler” temel almarak hazirlanmistir. Oncelikle belirtilmesi gereken,
gereksinim irliniin kullanimi ile ilgili oldugu ig¢in {irlin stratejilerinin 6n plana
ciktigidir. Firma A tarafindan bu konu ile ilgili en 6nemli stratejilerden birisi, tirtin
kullanimi/faydalari/6zellikleri ~ ile  ilgili ~ miisteriyi  bilgilendirme  olarak
tanimlanmaktadir. Bu bilgilendirme, reklam ya da halkla iliskiler gibi geleneksel
pazarlama iletigimi stratejileri ile yapilirken agizdan agiza iletisimi saglayacak
stratejiler de Onem tasimaktadir. Bireylerin davramglarinin @ en  Onemli
belirleyicilerinden biri diger bireylerin etkisidir. Tiiketici davramislarinda sosyal etki
onemli bir tanimlayic1 degiskendir. (Bearden, 1989) Dolayisi ile bu noktada, agizdan
agiza iletisimin rolii gbzden kacirilmamalidir. Bir diger nokta ise mekani etkin
kullanma ve estetik gereksinimlerinin ankastre iirliniine dayali ve tasarim boyutunu
on plana cikaran stratejiler ile karsilanmasidir. Bu stratejiler, giinlimiizde kaliteli
iirlin gibi birincil ihtiyaglari karsilanan tiiketicilerin estetik gibi zorunlu olmayan ama
bulundugunda tiiketicide heyecan yaratan ihtiyaclarinin karsilanmasi agisindan énem
tasimaktadir. Estetik gereksiniminin 36 marka bagliligi gereksinimi arasinda 13.
sirada yer almasi tiiketicilerin goreceli olarak estetik olgusuna verdikleri 6nemi
gostermektedir. Firmalar tasarima ©6nem verirken ve ankastre {riinleri
yayginlastirmaya yonelik stratejiler izlerken, brosiirlerinde ve magazalarindaki teshir
iiriinlerinde tasarimi ile 6n plana ¢ikan {riinleri kullanarak tiiketicilerin bu
gereksinimlerini karsiladiklart vurgusunu da yapmaktadirlar. Bu stratejilerin yanisira,
markayla ilgili olarak miisteriye deneyim yasatma ve magaza i¢i pazarlama
stratejileri de kullanimla iligkili marka baglilig1 gereksinimlerini karsilamak igin
kullanilmaktadir. Ornegin, firma A bayilerde ¢amasir makinesi tanitirken camasir
yikama gibi uygulamalar yaparak miisterilerine magaza iginde iiriin ile ilgili deneyim

yasatmaktadir.
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Tablo 64’de toplumsal kabul gérme gereksinimi ile ilgili maksimum deger
tablosu sunulmaktadir. Firma A tarafindan toplumsal kabul gérme gereksinimi ile
iligkilendirilen pazarlama stratejileri, magaza atmosferi, reklam, marka imaj1
olusturma, tasarim boyutunu On plana ¢ikarma, yenilikleri takip etme, yerel
pazarlama iletigimi, {iriin kisisellestirme stratejileri olarak siralanmaktadir. Bunlara
ek olarak, “markay1 satin alarak saygilik kazanma” gereksinimini karsilamak igin
sponsorluk ve sosyal sorumluluk projelerinin de katkisi olacagi belirtilmektedir.
Literatiirde sosyal sorumluluk kavrami marka bagliligr ile iligkilendirilmektedir.
Ornegin, Brink, Odekerken-Schroder ve Pauwels (2006) calismalarinda amaca

yonelik pazarlamanin marka bagliligini olumlu sekilde etkiledigini ifade etmektedir.

Dordiincii maksimum deger tablosu (tablo 65), bireysel tatmin gereksinimleri
ile pazarlama stratejilerini iligkilendirmektedir. Bu gereksinimler tablo 65°de de
goriildiigi iizere dagitimdan fiyata, pazarlama iletisiminden iiriine pek ¢ok pazarlama
stratejisi ile iliskilidir. Pek c¢ok tiiketici, satin alma karar1 verirken markalarin
etkisinde kalmaktadir. Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi bilgisi
isletmeler agisindan dnemli bir pazar bilgisi niteligi tasimaktadir (Torlak ve Ozdemir,
2005, 226). Dolayist ile pazarlama arastirmalart tiiketicileri dogru anlamak ve
gereksinimlerini dogru belirlemek agisindan 6nem tagimaktadir. Boylece bireysel
tatmin ic¢in ilk adim atilmis olacaktir. Diger gereksinimlere ait maksimum deger
tablolarindan farkli olarak, “bireysel tatmin gereksinimi” ile iliskilendirilen
pazarlama stratejilerinin {iriin kisisellestirme ve marka genisletme stratejileri oldugu
goriilmektedir. Marka genisletme, mevcut ve basarili markanin farkli bir iirlin
smifina  ait yeni bir {riiniin pazara sunulmasinda kullanilmas1 olarak
tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007, 324). Hem ve Iversen’in (2003)
caligmalarinda marka genisletmeye iligkin tiiketicilerin degerlendirmelerini duygusal
ve c¢abasal baglilik ile iliskilendirdigi goriilmektedir. Bu ¢alismanin sonuglari, marka
genisletmeye iliskin degerlendirmenin tiiketicilerin orjinal markaya karsi sahip
oldugu giiclii duygusal baghiliktan negatif yonde etkilenmekte oldugunu fakat bu
iligkinin telekomiinikasyon markalar1 hari¢ anlamli olmadiginm1 gostermektedir.
Marka genisletmeye iligkin degerlendirmenin orjinal markaya duyulan c¢abasal

(niyetsel) baghlik ile ise iligkili oldugu ve bu baglilik tiiriinden olumlu ydnde
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etkilendigi goriilmektedir. Bu noktada, marka genisletmenin marka bagliligini

etkiledigi ve ondan etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 65’e iligskin bir diger sonug ise, firma A’nin tiiketicilerin “markayla
duygusal yakimlik kurma” gereksinimini karsilamak i¢in diger tim “bireysel tatmin
gereksinimleri’nden daha fazla strateji gelistirdigidir. Bu durum, firma A’nin,
tilketicilerin markayla duygusal yakinlik kurma gereksinimlerine verdikleri dnemi
gostermektedir. Markayla duygusal yakinlik kurma gereksinimini karsilamak i¢in bu
gereksinime 0zgii izlenecek stratejiler ise kisisel satig, tiiketici haklarin1 koruma ve
bu konuda tiiketiciyi bilinglendirme, miisteri iligkileri yonetimi, baglilik karti, gizli
miisteri uygulamasi, marka ile ilgili olarak miisteriye deneyim yasatma stratejileri
olarak siralanabilir. Markayla duygusal yakinlik kurma ile ilgili olarak miisteriye
deneyim yasatma burada farkli bir strateji olarak da konumlandirilabilir. Bu
konumlandirma, var olan deneyimlerin c¢agristirilmasidir. Markalarin  tasidigi
sembolik anlamlarin nesilden nesile transferi nostalji kavrami altinda
incelenmektedir. Hayatimizda bazi anlar markalarla, insanlarla, yerlerle iliskili giiglii
anilar haline gelmektedir. Olsen’in (1995, 252) c¢alismasinda neden ayni sabun
markasmin kullanildig1 sorusuna verilen yanitlar “iyi bir sabun olmasi”nin yanisira
“sabunun kokusunun annesi ile ilgili hatiralarini canlandirdig i¢in” seklinde de ifade
edilmektedir. Tiketicilerin marka ile ilgili olumlu hatiralar1 onu ayni markay1
kendiligindn satin almaya dogru yoneltmektedir. Yine Olsen’in (1995) ¢alismasinda,
22 yasinda bir katilimei, “Whirpool markasini mutfagimda gérmenin ailemin baska
bir kita yerine hala benim yanimda oldugu hissini bana verdigine inaniyorum”
seklindeki ifadesi de nostaljik bagliliklarin satin alma tercihleri ve marka bagliligi
tizerindeki etkisini destekler niteliktedir. Markalar bazen bir mal ya da hizmetten 6te
gecmisten izler tagiyan hayatimizin birer parcasi olabilmektedir. Bazi kisiler
biiytidiikleri markalar1 hayatlarinin bir pargasi gibi gorebilmektedirler. (Olsen, 1995,
254) Dolayist ile tiiketicilerin markayla duygusal baglilik kurmalar1 gegmisten gelen
bu nostaljik deneyimlere dayanabilir ve bunlarin tiiketicilere cagristirilmasi da bu

gereksinimin karsilanmasi i¢in izlenecek stratejilerden biri olabilir.
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Gliven birincil gereksinimi smiflandirmasinda yer alan bes iiglinciil marka
bagliligi gereksinimin hepsi ile aym anda iligkilendirilen pazarlama stratejileri,
titkketici haklarin1 korumak ve bu konuda tiiketiciyi bilinglendirmek, satis sonrasi
hizmetler, miisteri iliskileri yOnetimi, miisteride giiven yaratmak, {iriin
kullanimi/faydalari/6zellikleri ile ilgili miisteriyi bilgilendirmek, kaliteli {iriin
iiretmek, etiketleme, garanti siiresinin uzun olmasi, kaliteli servis hizmeti, markanin
vaadlerini yerine getirmesidir. Giiven gereksiniminin ¢ok sayida pazarlama stratejisi

ile iliskilendirilmesi bu kavramin ¢ok yonliiliigiinii ve 6nemini gostermektedir.

Firma A tarafindan giiven gereksinimi ile iliskilendirilen pazarlama
stratejilerinden biri sunulan hizmetler ile ilgili olanlardir. Yiiksek ilgilenimli {irtinler
genel olarak 6nemli hizmet bilesenleri ile ¢evrelenmistir (Chiou ve Droge, 2006,
614). Beyaz egya lriin kategorisi i¢in diisiiniildiigiinde de durum benzer sekildedir.
Satilan {iriiniin yan1 sira sunulan hizmetler biiyiikk énem tasimaktadir. Ureticiler ve
perakendecilerin, satis islemi tamamlandiktan sonra aktif rolleri bitmemekte; bu rol,
kurulum, teknik 6neriler, onarim gibi satig sonrast hizmetler ile devam etmektedir.
Satis sonrasi hizmetler, iiriin gelistirme i¢in bilgi saglayan bir kaynak olabilecegi
gibi, ayn1 zamanda marka imajini, miisteri memnuniyetini etkileyerek firmalar i¢in
rekabet avantaji saglayan unsurlardan biri olarak da goriilmektedir. (Saccani, Songini
ve Gaiardelli, 2006, 260) Firma A ise kaliteli servis hizmeti politikasin1 ve satig
sonrast miisteri hizmetlerini giiven yaratacak gereksinimler olarak tanimlamaktadir.
Lin, Wu ve Wang’in (2000) calismasinda, marka bagliligimi etkileyen stratejiler
arasinda satig sonrast hizmetlerin ve onarilma hizinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Livesey de (1973) calismasinda marka bagliliginin olusmasimi engelleyen en 6nemli
unsurlardan memnuniyetsizlik yaratan hizmetlerin “istenen hizmet ile ilgili yanitin
gecikmesi” ve “servis hizmeti sonrasi ayni sorunun tekrarlamasi ya da siirmesi”
seklinde ifade edildigini belirtmektedir. Chiou ve Droge’ye (2006) gore ise hizmet
kalitesi, giiven ve genel memnuniyeti etkileyerek tutumsal baglilik iizerinde dolayl
etkiye sahiptir. Firma A’nin izledigi giiven gereksinimini karsilamaya yonelik hizmet
stratejilerine iliskin uygulama ornekleri olarak ariza bildirimi ardindan telefonla

miigterinin sorununun ¢oziiliip ¢oziilmediginin takibi, arizali iirin yerine tamirat
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stiresinde kullanim igin {iriin saglama, kisa siirede miisteriye yanit verme ve yanit

suiresinin kontroli verilebilir.

Tablo 66’ya gore, su ana kadar incelenen diger maksimum deger
tablolarindan farkli olarak dagitim ile ilgili stratejiler de marka baglilig1 olusturma
siirecinde giliven gereksiniminin karsilanmasi konusunda kullanilmaktadir. Bu
noktada, dagitim stratejilerinden 6zellikle servis ile ilgili olan yaygin servis ag1 ve
kanal {iyelerine iligskin kanal iiyelerinin egitimi, bilgilendirilmesi ve denetimi
tizerinde durulmaktadir. Dagitim agim genisleterek iiriinleri daha kolay ulasilabilir
hale getirmek kadar servis ag1 yayginlastirilarak da miisteri memnuniyetsizlikleri ve
sorunlart hizli ¢éziime ulastirilabilir. Yapilan goriismede, firma A tarafindan,
bayilerin egitildigi ve iletisim, Uriinlerin teshiri, bayilerdeki satis personelinin
yetkinligi gibi konularda denetlemelerin yapildigi, bunun yanisira yetkili servislere
iligkin egitim ve denetimlerin oldugu, her servisin karnesinin bulundugu, servislere
iligkin bolge ortalamalarinin hesaplandigi, 6zel uydu yayim ile uzaktan teknik ve

iiriin egitimlerinin gergeklestigi belirtilmistir.

Son maksimum deger tablosu (Tablo 67) iletisim gereksinimleri ile pazarlama
stratejilerinin nasil iligkilendirildigini gostermektedir. Genel olarak bilgilenme, karar
verme gibi marka bagliligi gereksinimlerini kapsayan iletisim gereksinimini
kargilamak i¢in pazarlama iletisim stratejilerinden kisisel satisin onemi lizerinde
durularak maksimum deger tablosu incelenmeye baslanabilir. Kisisel satig en fazla
bu gereksinimi kargilama konusunda 6n plana ¢ikmaktadir. Kanal tiyelerinin egitimi
ve bilgilendirilmesi ile ise kisisel satisin etkinliginin arttirilmasi hedeflenmektedir.
Kigisel satigin yanisira, firma A tarafindan ¢agri merkezi ve internet ve daha makro
bir bakis agisi ile miisteri iliskileri yonetimi de bilgilendirmeye ve karar vermeye
yardime1 pazarlama stratejileri olarak kullanilmaktadir. Ogiiniimiizde, internet,
elektronik ticaret uygulamalarina olanak sagladigi ve {iriin/hizmet hakkinda bilgi
verme araci olarak kullanildigi i¢in miisteri iliskileri yoOnetiminin vazgecilmez

unsurlarindan biri olarak goériilmektedir (Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz, 2008, 371).
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Bilgilenme ve karar vermeden farkli olarak “iletisim gereksinimi”
simiflandirmasinda marka iireticisi tarafindan anlasilma ve marka iireticisi firmadan
saygi gorme gereksinimleri de bulunmaktadir. Bu gereksinimleri karsilamak i¢in ise
giiven yaratma ve vaadlerin yerine getirlmesi stratejileri izlenirken tiim bunlarin
Otesinde Oncelikle tiiketiciyi dogru anlayabilmek igin pazarlama arastirmalarinin

etkinlestirilmesi gerekmektedir.

Son olarak, bu smiflandirma igerisinde iletisim gereksinimlerini kargilamak
kolay karar vermeye yardimci olmak anlami da tasimaktadir. Bu anlamda, marka
yerlestirme ve magaza i¢i pazarlama stratejileri de izlenebilmektedir. Beyaz esya
iiriinleri icin mobilya ve ev aksesuarlar satan perakendecilerin mobilyalar arasindaki
beyaz esya teshir iiriinlerinin firma A markali tiriinler kullanilarak yapilmasi marka

yerlestirmeye 0rnek olarak verilebilir.

5. Kalite Evine iliskin Bulgular

Maksimum deger tablolar1 marka baglilig1 ile pazarlama stratejileri arasindaki
iligkileri gostermekte fakat bu iligkilerin 6nem diizeylerini gostermemektedir. Bu
anlamda, maksimum deger tablolar1 bir yol haritasi niteligi tasimakla birlikte, daha
detayli bir degerlendirme igin kalite evinin hazirlanmasi1 gerekmektedir. Firma A ile
yapilan goriisme sonucunda marka bagliligi ve belirlenen pazarlama stratejileri
arasinda kurulan her bir iliskinin 6nem diizeyi belirlenmistir. Bu iliskiler, kalite
evinin iligki matrisi béliimiinii olusturmaktadir. Diger bir ifade ile, her bir pazarlama
iletisimi stratejisinin yine her bir marka bagliligi gereksinimini karsilamadaki 6nem
diizeyi, yani iligskinin giicii belirlenmistir. Kalite evi, iligki matrisi ¢ergcevesinde bu
iligkiler, 1=zayif iligski, 3=orta diizeyde iliski, 9=gii¢lii iliskiyi gosterecek sekilde

yapilandirilmistir.
Kalite evinde iliski matrisi yanisira pazarlama stratejilerinin  6nem

diizeylerinin dogru belirlenebilmesi i¢in planlama matrisi de hazirlanmistir. Bu

matris, firmanin kendine ve rakiplerine iliskin kiyaslamasini da kapsamakta ve marka
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baglilig1 gereksinimlerinin 6nem diizeylerine iliskin daha gercekei bir tabloyu ortaya
koymaktadir. Ornegin, bir marka bagliligi gereksiniminin miisteriler tarafindan
belirlenen genel 6nem diizeyinin yiiksek oldugunu kabul edelim. Eger bu gereksinim
firma tarafindan rakiplere gore daha diisiik diizeyde karsilaniyorsa ve firma hedefini
bugiin bulundugu noktanin daha iizerinde belirliyorsa bu ilerleme oranmin “1”in
iizerinde ¢ikacagi anlamini tasimakta ve bu durum da, gereksinimin nihai Gnem
puanmin miisterinin belirledigi genel oOnem diizeyinden daha yiiksek olmasi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Firma A’ya iliskin kalite evi bulgularinda 6ncelikle planlama matrisi ile ilgili
bulgulara ve sonuglara deginilecektir. Firma A’dan oOncelikle belirlenen marka
baglilig1 gereksinimlerini karsilamasi agisindan bugiin bulundugu durumu ve bir
yerel ve bir de uluslararasi rakibini degerlendirmesi istenmistir. Burada “10” degeri,
bu gereksinimin en iyi diizeyde karsilandigini géstermektedir. Buna goére firma A
kendisini markay1 satin alarak ekonomik fayda, toplumsal fayda ve iilke ekonomisine
katki saglama gereksinimlerini karsilama konularinda her iki rakibinden de kendisini
daha iyi durumda konumlamaktadir. Markaya kolay sahip olma, aranilan 6zellikleri
bulabilme, aligkanliklara uygunluk, hayati kolaylastirma, zamandan tasarruf saglama,
haklarin korunmasi, marka iireticisi tarafindan anlagilma, hizli yanit alma gibi
gereksinimleri karsilama konusunda ise rakipleri ile kendisini biiyiik o6l¢iide iyi ve
esdeger olarak degerlendirmektedir. Kullanim ile ilgili gereksinimlerden hijyen,
estetik ve uzun siire kullanma, giiven gereksinimlerinden {iriinden kaynaklanan bir
sorun yasamama gereksinimleri ve tiim toplumsal kabul gérme ve bireysel tatmin
gereksinimleri i¢in firma A, kendisinin bu gereksinimleri rakiplerine gore daha diistik
diizeyde karsiladigini belirtmektedir. Firma A ile rakipleri arasindaki en biiyiik fark
ise markayla duygusal yakinlik kurma gereksiniminin karsilanma diizeyine iliskindir.
Planlama matrisi sonuglari, marka baglilig1 gereksinimlerinden kullanim ve giiven
gereksinimlerinin kargilanmasmin firma A i¢in Onemine isaret etmektedir. Bu
gereksinimlerin yanisira markayla duygusal yakinlik kurmanin da marka bagliligi
yaratma ve varolan bagliligi koruma siirecinde firma A’nin 6nem vermesi gereken

bir gereksinim oldugu goriilmektedir.
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Kalite evi, tablo 68’de goriilmektedir. Planlama matrisi sonucunda, her bir
marka baglihigr gereksinimi igin katilimcilarin belirledikleri 6nem diizeyleri,
ilerileme oranmi ve satig noktasi puani etkisi gdz 6niine alinarak yeniden hesaplanmig
ve normalize edilmis stratejik 6nem diizeylerine ulasilmistir. Bu sonuglara gore,
firma A igin stratejik Oneme sahip ilk bes gereksinim sirasi ile, “uzun siire
kullanma”, “estetik”, “lirlinden kaynaklanan bir sorun yasamama”, “kolay kullanim”
ve “markayla duygusal yakinlik kurma” gereksinimleridir. Bu gereksinimleri izleyen
diger bes gereksinim ise “vaadlerin yerine getirilmesi”, “hijyen”, “riskten kaginma”,

“hayat1 kolaylastirma” ve “markayi1 satin alarak ayricalikli hissetme”dir. Bu sonuglar,

firmanin stratejik onceliklerini yansitmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Iliski matrisi sonuclarina gore ise, firma A igin marka bagliligi yaratma
strecinde en Onemli strateji  %8,25°’lik  Onem diizeyi ile {irliniin
kullanimi/faydalari/6zellikleri ile ilgili miisteriyi bilgilendirme stratejisi oldugu
goriilmektedir. Halkla iliskiler (%5,38) ve kaliteli iiriin {iretme (%5,06) stratejileri de
onu izlemektedir. Kaliteli iiriin tiretme, marka bagliligim1 saglamada temel
stratejilerden  biridir. Bu sonu¢ literatiirdeki ¢aligmalar tarafindan da
desteklenmektedir. Wood’un (2004) caligsmasinda, kalitenin marka tercihini etkileyen
en Onemli faktor oldugu goriilmektedir. Bandyopadhyay ve Martell de (2007)
calismalarinda tek marka kullanicilarinin kalite ve islevselligi en 6nemli 6zellikler
olarak degerlendirildigini belirtmektedir. Livesey (1973), televizyon kiralama
pazarinda marka bagliliginin olusmasini engelleyen en onemli unsurlar {iriinlerin
kalitesi ile ilgili sorunlar ve memnuniyetsizlik yaratan hizmet olarak tanimlarken;
Knox ve Walker (2001) caligmalarinda, marka bagliligi olan grup igin “Uriiniin
kalitesi ve 6zellikleri’nin en fazla dile getirilen marka degistirme nedenlerinden biri
oldugunu belirtmislerdir. McGoldrick ve Andre (1997) de bu sonucu destekleyen
sonuglar bulmusglardir. Giiniimiizde miisterinin bakis agisinda bazi degisimler
gozlemlenmektedir. Artik miisteriler sadece islevsel lirtin ihtiyaglarinin giderilmesini
istememektedir, iiriin ile iliskili gereksinimleri yaninda iiriinii destekleyen hizmetleri
de sunan bir fayda paketi beklemektedirler (Saccani, Songini ve Gaiardelli, 2006,
262). Nitekim, arastirma sonuglari %3,63’liik 6nem diizeyi ile “kaliteli servis

hizmeti’nin de firma A’nin énem vermesi gereken stratejiler arasinda oldugunu
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gostermektedir. Bu durum, iirlin ve sunulan hizmet ile ilgili islevsellik ve kalite
algisi iyilestirmeye iliskin izlenecek stratejilerin marka baglilig1 yaratmada ve var
olan marka baghligi1 korumada ©nemli rol oynadigi sonucunu ortaya
cikartmaktadir. Firmalarin satig sonrasi hizmetleri pazarlama, satig ve karlilik ya da
iirlin ve {irtin gelistirme odakli olabilmektedir. Saccani, Songini ve Gaiardelli (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada ev aletleri sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin daha ¢ok
pazarlama odakli (miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi, olumlu firma imaj
yaratmak gibi) oldugu belirtilmektedir. Bunun yanisira, firmalarin biiyiik bolimii
satis sonras1 hizmetleri karlilik yaratan unsur olarak gérmekten ¢cok maliyet yaratan
unsur olarak gormektedir. Marka bagliligi yaratma ve marka bagliligimi koruma
siirecinde satig sonrasi hizmet stratejilerinin 6nemi disiiniiliirse, firmalarin satig
sonrast hizmetleri uzun donemli ve karlihlk yaratan stratejiler olarak

konumlandirmalar1 gerekmektedir.

[liski matrisi sonuglarina gére diger 6nemli goriilen stratejiler, halkla iliskiler
(%5,38), reklam (%4,41), tasarim boyutunu 6n plana cikarma (%3,69), ankastre
tirlinlere dayal1 yeni stratejiler izleme (%3,64), etiketleme (%3,37), marka ile ilgili
miisteriye deneyim yasatma (%3,37), markanin vaadlerini yerine getirmesi (%3,32),
yenilikleri takip etme (%3,20), kullanimi kolay {irlinlere yonelme (%3,18), miisteride
giiven yaratma (%2,96), garanti siiresinin uzun olmast (%2,82) ve {riinil
kisisellestrirme (%2,64) stratejileridir. Bu sonuglar arasinda etiketlemenin beyaz esya
gibi dayanikli tiiketim mallar iirliin kategorisinde 6nemli bir strateji olarak ortaya
cikmasi dikkat edilmesi gereken bir sonuctur. Firmalar agisindan etiketleme, iiriiniin
tutundurulmasina katki saglamasi ve tiiketiciye iiriiniin kullanimina iligkin gerekli ve
dogru bilgileri aktarmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Etiket bilgileri, tiiketicilerin
yararlanabilecekleri en 6nemli bilgi kaynaklarindan biridir ve tiiketiciler tarafindan
yanlis anlagilmalarin  Onlenmesine, dogru satinalma kararinin verilmesine,
tilketicilerin risklere ve suistimallere karsi korunmasina ve firmalar acgisindan ise
rekabeti diizenleyerek diiriist ticaret yapilmasina katki saglamaktadir. (Ozgiil ve
Aksulu, 2006, 2) Ozgiil ve Aksulu (2006) tarafindan yapilan calismada etiketleme
duyarliligindaki degisimler 10 yillik bir siiregte incelenmistir. Bu c¢aligmanin

sonuglari, tiiketicilerin etiket inceleme duyarhiliklarinin biiyiik oOlglide arttiginm
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gostermektedir. Bunun yanisira kadmnlarin etiketleri daha fazla inceledigi
goriilmektedir. Etiket bilgisi inceleme, yasa gore de anlamli farklilik géstermektedir.
Buna ek olarak, etiketlerde fiyat bilgisine verilen Onemin iiretici firma adi,
dayaniklilik, kullanim siiresi gibi bilgilerin incelenmesine verilen dnemden daha
sonra geldigi ifade edilmektedir. Beyaz esya sektoriinde de tiiketicinin ilgisini tiriine
¢ekme, triline iliskin dogru, kapsamli bilgi verme ve tiiketicinin karar verme
siirecinde ona yardimci olma amacgli magazada teshir edilen {iriinlerin iizerinde

etiketlemeler kullanilmaktadir.

Ankastre tiriinlere dayali yeni stratejiler izleme, yenilikleri takip etme, tasarim
boyutunu 6n plana ¢ikarma ve kullanimi kolay firiinlere yonelme de Firma A igin
onemli goriilen stratejiler arasinda yer almaktadir. Bu sonug literatiirii destekler
niteliktedir. Lin, Wu ve Wang (2000) ¢alismasinda marka bagliligini etkileyen {iriin
ozellikleri ile ilgili stratejilerden yenilikg¢i tasarimlar, tasarim miikemmellikleri, kolay
kullamim gibi stratejilerin 6n plana c¢iktigimi belirtmektedir. Erdil, Tigli ve Kitape1
(2004) da kiiciik ev aletlerinde set iistii firin i¢in Uriin tasarimi ve oOzelliklerinin
cesitliliginin marka bagliligimin gelismesinde oOnemli rol oynadig1 sonucuna
ulasmistir. Aragtirmalar, tiiketicilerin dayamiklt mallar1 iki temel nedenle satin
aldiklarim1 belirtmektedir. Bunlardan birincisi, zorlayici nedenlerdir ve mevcut
iiriiniin istenen performansi vermemesi sonucu {rlinii degistirme zorunlulugunun
ortaya ¢cikmasidir. lkinci neden ise zorlayici olmayan nedenlerdir ve iiriin
kategorisinde yeni ve farklh fikirlerin, uygulamalarin, {iriinlerin ortaya c¢ikmas ile
titkketici mevcut tirinlinii degistirmek ve yeni bir {iriin satin almak ister. (Bayus,
1988; aktaran Grewal, Mehta ve Raj, 2004, 102) Dolayisi ile yenilikleri takip etme,
tasarim boyutunu On plana g¢ikarma gibi stratejiler var olan miigerilerde marka
baglilig1 yaratmanin yani sira var olan iiriinii bir {ist model ya da tasarimi daha giizel
bir model ile degistirme sonucunu da ortaya ¢ikararak firmanin satiglarini olumlu

yonde etkilecektir.
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Iliskili kurumlarla organizasyonlarla ortak c¢aligmalar yapilmasi, marka
genisletme ve yerlestirme stratejileri ise marka bagliligi yaratma siirecinde en az
onemli goriilen gereksinimlerdir. Genel olarak tiim iliskilere bakildiginda ise firma
yerine markay1 6n plana ¢ikarma, magaza bagliligin1 saglama ve dagitim kanallarini
cestilendirmenin hi¢ bir marka baglhihigi gereksinimi ile iliskilendirilmedigi
goriilmektedir. Dagitim kanalarini ¢esitlendirme konusu iizerinde durmak gerekirse,
genel olarak beyaz esya sektoriinde dagitimlarin beyaz esya bayileri araciligi ile
yapildig1 bazi firmalarin zincir magazalara da iriinlerini verdikleri goriilmektedir.
Fakat firma A strateji olarak dagitimlarim sadece kendi bayileri araciligi ile

yapmaktadir. Dolayisi ile bu strateji hi¢ bir gereksinim ile iligkilendirilmemistir.

F. Calismanmin Kisitlar1 ve Konu ile ilgili Gelecekte Yapilacak Calismalara

Iliskin Oneriler

Marka bagliligi kavrammin literatiirde ilk kez KFG yontemi ile
iligkilendirilmesi, bu c¢alismanin bu anlamda literatiirde ilk kez uygulanmasi nedeni
ile ilk olmanin ortaya c¢ikardigi bazi kisitlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yanisira,
literatiirde farkl iiriin kategorileri i¢in farkli baghlik diizeyleri bulunmakta oldugu
belirtilmektedir (Borak, 1986; Cunningham, 1956, 116; Wood, 2004). Beyaz esya
iiriin kategorisi kapsaminda ise buzdolabi, ¢amasir makinasi, bulagik makinasi ve
firin iriinleri ele alinmustir. Bu dort trlin igin tek bir analiz yapilmasi bir diger
kisittir. Cilinkii, beyaz esya liriin kategorisindeki her bir iiriin i¢in marka baglilig
gereksinimlerinin 6nem diizeyi farklilik gosterebilir. Bu nedenle, gelecekte yapilacak
caligmalara beyaz esya yerine sadece buzdolabi, firin gibi tek bir iirlinlin segilmesi

Onerilebilir.

Arastirmanin tglincli bolimiinde kullanilan anket, kapsamli bir analiz igin
veri elde etme amaci tasidigindan pek ¢ok bdliim ve sorudan olugsmaktadir. Anketin
uzunlugu ve anket i¢inde uygulanan AHS yaklasimi nedeni ile anketi doldurma
stiresi yaklasik 30-45 dakika olarak gergeklesmistir. Bu nedenle, 6ncelikle tesadiifi
ormekleme yontemine gore tasarimlanan anket uygulamalarinda yasanan sikintilar

nedeni ile 6rnekleme yontemi kolayda ornekleme yontemi olarak degistirilmistir.

253



Kolayda oOrnekleme yontemi anket sonuclarina iligkin genelleme yapilmasini
simirlamaktadir. Fakat, kolayda ornekleme yontemi uygulanmasina ragmen
arastirmaci tarafindan demografik dagilimmn homojen bir yapi tagimasina 6zen
gosterildigi belirtilmelidir. Anket ile ilgili olarak bir diger kisit, memnuniyet
sorularina iligkindir. Memnuniyet sorusu “Evinizde en ¢ok bulunan beyaz esya
markasmin belirtilen gereksinimleri karsilama agisindan performansini belirtiniz.”
ifadesi ile sorulmugstur. Burada eger evlerinde “en c¢ok™ bulunan markadan soz
ediliyorsa, bu markanin evlerinde en ¢ok sayida bulunmasi zaten o markadan
memnun olduklariin bir gostergesi olabilir. Dolayisi ile yanitlar biiyiik olgiide
memnuniyet durumunu yansitabilir ve bu bir kisit olarak kabul edilebilir. Fakat bu
soruda evlerinde en ¢ok bulunan markaya iliskin memnuniyetin sorulmasinin nedeni
memnuniyetin deneyimler sonucunda olusmasidir. Eger katilimc1 marka ile herhangi
bir deneyime sahip degilse memnuniyet ya da memnuniyetsizligini de ifade
edemeyecektir. Dolayisi ile bu sorunun en uygun sorulus bi¢iminin belirli kisitlara

ragmen bu olacag diisiiniilmektedir.

Hazirlanan kalite evi ile iligkili olarak kalite evi uygulamasmin yonteme
iligkin kisitlar1 bulunmaktadir. Cok fazla marka baghiligi gereksiniminin ve bu
gereksinimleri karsilayacak pazarlama stratejilerinin bulunmasi, kalite evinde iligki
matrisleri olusturulurken kurulmasi gereken pek cok iliski anlamini asimaktadir.
Ormegin, bu uygulamada 36x51’lik bir matris bulunmakta ve iliski matrisinin
hazirlanabilmesi icin toplam 1836 iliskinin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Dolayis1 ile iliski matrisleri olusturulurken goézden kagmis noktalar bulunabilir.
Planlama matrisinde ise, firmanin bugiiniine ve rakiplere iliskin degerlendirme firma
A tarafindan yapilmistir. Burada degerlendirmenin miisteriler tarafindan yapilmasi
daha objektif sonuglar ortaya cikarabilir. Fakat bu uygulamada katilimcilara yapilan
anket sorularma gereksinimlerin karsilama diizeylerine iliskin karsilagtirma
sorularinin  eklenmesi anketlerin uygulanmasini imkansiz kilacagindan bu
degerlendirme firma A tarafindan gerceklestirilmistir. Fakat yapilan karsilastirmalar

incelendiginde, bu karsilastirmalarin objektif sekilde yapildig: sdylenebilir.
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Calismanin 6rneklemini kadmlar olusturmaktadir. Bu calismaya iliskin
olarak, erkekler {izerinde de benzer ¢aligmanin yapilmasi ve erkekler ve kadinlarin
marka bagliligi gereksinimlerindeki ve bu gereksinimlere verdikleri Gnem
diizeylerindeki farklilagmanin ortaya konmasi gelecekteki galigmalara Onerilebilir.
Erkekler tizerinde yapilacak bir ¢alisma beyaz esya sektoriindeki firmalara pazarlama

stratejileri gelistiriken katkida bulunucakatir.

KFG calismalarinda belirli zaman araliklarinda tekrar eden calismalarin
eksikligi goriildiigii belirtilmektedir (Carnevalli ve Miguel, 2008, 741) Bu nedenle,
bu ¢alismanin belirli zaman araliklarinda tekrarlanarak sonuglarin karsilastirilmasi da

gelecekteki calismalara onerilebilir.

Son olarak, bu arastirmanin firma uygulamasi boliimiinde, yerel bir beyaz
esya firmasi ile uygulama gerceklestirilmistir. Yabanci bir beyaz esya firmasi ile
benzer bir caligmanin gerceklestirilmesi sektordeki yerel ve yabanci firmalarin marka
baglilig1 yaratma siirecine bakis agilarimi karsilastirmak, benzerlikleri ve farkliliklar:
ortaya koymak acisindan Oonem tasimaktadir. Dolayisi ile gelecekteki caligmalara
uluslaras1 firmalar ile benzer uygulamanin tekrar edilmesi ve karsilagtirmalarin

yapilmasi Onerilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Marka kavrami ve markanin etkin yonetimi giiniimiizde firmalar i¢in stratejik
oneme sahip konulardan biridir. Bu kapsamda, firmalarin amaci miisterilerinin istek
ve ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde belirlemek ve yorumlamak; izledikleri pazarlama
stratejileri ile bu istek ve ihtiyaglar1 kargilamak, miisteri memnuniyeti yaratmak ve
marka baglilig1 olan miisterilere sahip olmaktir. Firmalar i¢in marka baglilig1 olan
miisteriler yaratmak ve varolan bagli miisterileri korumak marka sermayesini arttiran

en onemli unsurlardan biridir.

Marka bagliligina iliskin ilk literatiir 1920°’li yillara dayanmaktadir ve o
tarihten giinlimiize marka baglhiligi pek cok kez arastirmalara konu olmustur. Marka
baglilig1 literatiirii incelendiginde ise kavramin memnuniyet, giiven, marka imaji,
algilanan risk, ilgilenim gibi pek ¢ok konu ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Fakat
marka baglihigin1 yaratan miisteri gereksinimlerini ele alan caligma sayis1 sinirlt
sayidadir. Bu kapsamda, bu arastirmanm temel amaci, giliniimiizde markalagma
olgusunun giderek artan 6nemi cergevesinde marka baglhiligi gereksinimlerinin ve
firmalarin marka baglilig1 yaratmak i¢in kullanabilecekleri pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ve bu stratejilerin miisterilerin marka bagliligi gereksinimleri ile
iligkilendirilmesidir. Arastirma KFG yoOntemi kullanilarak, beyaz esya iiriinleri

kategorisinde, izmir ilinde gerceklestirilmistir.

KFG yaklagimimin bu arastirmada kullanimia iliskin ise marka baglhiliginda
oldugu gibi genelin diginda bir uygulama s6z konusudur. KFG bir {irlin gelistirme,
tasarim yontemi olarak gelistirilmistir. Bu nedenle, temel uygulamalari da bu
alanlarda yer almaktadir. Pazarlama alaninda ise bu yontemin kullanimi son yillarda
gelismeye baslamistir. Ozellikle birincil olarak, miisteri gereksinimlerinin dogru
belirlenmesini temel alan yontem, bu yonii ile pazarlama alaninda kullanilabilirligini
arttirmaktadir. Kumar ve Shah (2004, 318) miisterinin baglilik diizeyi analizi ile ilgili
olarak, genel olarak bu analizin kitlesel olarak tiim miisteriler icin yapildigini
bireysel miisteri diizeyinde psikolojik, demografik, davramigsal ve tutumsal

farkliliklarin g6z ardi edildigini belirtmektedir. Bu calismada KFG yonteminin
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kullanilmasi, marka baglilig1 yaratacak miisteri gereksinimlerinin belirlenmesine
ayrilan zaman, ve bu gereksinimlerin ¢ok yonlii arastirmalar ile belirlenmesi bireysel
miisteri diizeyinde ayrimlarin daha net gozlenmesine ve aragtirmaya dahil edilmesine

olanak saglamaktadir.

Bu calisma marka baglihigi yaratacak miisteri gereksinimlerinin ve bu
gereksinimleri karsilayacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, gereksinimlerin ve
pazarlama stratejilerinin birbirleri ile iliskilendirilmesi siirecinde sistematik bir
yontem olan KFG yo6ntemi kullanmaktadir. Belirtilen yonii ile bu ¢alisma, marka
bagliligi kavramimi KFG yontemi ile ele alan ilk ¢alismadir. KFG metodolojisi,
marka baglilig1 yaratma siirecinde izlenecek stratejilerin belirlenmesine iliskin nicel
verilere dayanan bir analizi olanakli kilmaktadir. Tiim bu faktorler, ¢aligmanin

Ozglnliigli sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Uygulanan KFG yontemi cercevesinde arastirma {iriin kategorisi ve hedef
kitle se¢imi, marka bagliligim1 olusturan gereksinimlerin belirlenmesi ve
smiflandirilmasi, marka bagliligini olusturan gereksinimlerin 6nem diizeylerinin
belirlenmesi, marka bagliligin1 olusturan miisteri gereksinimlerini karsilamak igin
izlenebilecek firma pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve belirlenen pazarlama
stratejilerinin marka baglilig1 gereksinimleri ile iliskilendirilmesi, firma diizeyinde
maksimum deger tablolarmin ve kalite evinin olusturulmasi asamalarinda

gerceklestirilmistir.

Uriin kategorisi ve hedef kitle secimi asamasinda &ncelikle {iriin kategorisine
karar verilmistir ve dayanikli tiiketim mallar1 siniflandirmasinda yer alan beyaz esya
iiriin kategorisi se¢ilmistir. Marka baglilig1 konusu genel olarak hizl tiiketim mallar
kategorisinde daha fazla uygulama alan1 bulmustur. Dayanikli tiiketim mallarina
iligkin ise uygulamalar bulunmasina ragmen, bu kategorideki arastirma sayisi, hizl
tilketim mallan ile yapilan arastirma sayisi ile karsilagtirildiginda goreceli olarak
daha az sayidadir. Dolayisi ile beyaz esya iirlin kategorisinin bu arastirmaya konu

edilmis olmasi, bu calismanin getirdigi katkilardan birisidir. Arastirmanin hedef
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kitlesini beyaz egya satin alma siirecinde ve beyaz esya kullaniminda 6nemli bir rolii

bulunan kadmlar olusturmaktadir.

Marka bagliligini1 olusturan gereksinimlerin belirlenmesi ve siniflandirilmasi
asamasinda kesfedici bir arastirma yontemi kullanilmis ve anket, ylizylize
goriismeler ve odak grup calismasi ile miisterilerin marka baglihigi gereksinimleri
toplanmistir. Uygulanan igerik analizi ile toplanan nitel veriler belirli kodlar ve
temalar altinda birlestirilmistir. Bu analize gdre, en sik tekrarlanan marka bagliligi
gereksinimleri iiriin ile iliskili olanlardir. Uriin bashgi altinda ise giivenilirlik ve
servis ile ilgili unsurlar katilimcilar tarafindan diger iiriin ile iligkili gereksinimlere
gore daha fazla sayida tekrarlanmistir. Bu ifade edilen gereksinimler miisterilerin
gergek gereksinimleri degildir. Gergek gereksinimleri ortaya ¢ikarmak amaci ile bir
calisma grubu olusturulmustur. Bu ¢aligma sonucunda katilimcilar tarafindan 36
gercek gereksinim belirlenmistir. Ayni grup, belirledikleri bu gereksinimleri birincil,
ikincil ve tgilinciil gereksinimler olmak iizere {i¢ grupta smiflandirmistir. Bu
smiflandirma sonucunda, “6denen bedelin karsiligin1 alma gereksinimi”, “kullanim

99 (13

ile iligkili gereksinimler”, “toplumsal kabul gérme gereksinimi”, “bireysel tatmin

gereksinimi”, “giiven gereksinimi” ve “iletigim gereksinimi” olmak {izere 6 birincil

marka baglilig1 gereksinimi belirlenmistir.

Ugiincii  asamada, marka baglilgini olusturan gereksinimlerin  &nem
diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagla bir anket calismasi
uygulanmistir. Kolayda o6rnekleme yonteminin kullanildigi anket calismasi, 306
katilimer tarafindan tam ve dogru olarak doldurulmustur. Ankette marka baglilig
gereksinimlerinin 6nem diizeyleri yanisira, bu gereksinimlerin katilmecilarin evinde
en ¢ok bulunan marka tarafindan ne diizeyde karsilandigi, marka baglilig1 boyutlari
ve demografik bilgiler de sorulmustur. Marka bagliligin, biligsel, duygusal ve cabasal

boyutlarda ele alinmigtir.
Elde edilen veriler ile yapilan varyans analizi sonuglart marka baglilig

diizeylerinin katilimcilarin bazi demografik degiskenlerine gore anlamli farkliliga

sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara gore, dikkat ¢eken en 6nemli nokta,
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sadece duygusal baghlik diizeyinin yasa goére anlamli bir farklilik gosterdigidir.
Katilimcilardan 40 yas ve iizerinde olan grubun duygusal baghlik diizeyleri daha
yiiksektir. Bu sonuca gore, firmalarin 6zellikle genclere yonelik olarak duygusal
marka baglilig1 yaratacak stratejilere yOnelmesi oOnerilebilir. Marka ile miisteri
arasinda duygusal bag kurmaya yonelik marka imaji konumlandirmasi, kisiye 6zel
izlenebilecek bazi stratejiler, marka ile miisteri arasindaki duygusal bagi vurgulayan
reklam mesajlarinin verilmesi, miisteriye marka ile deneyim yasatma, halkla iliskiler

gibi stratejiler duygusal marka baglhiligini arttirmak i¢in kullanilabilir.

Ucgiincii asamada, memnuniyet diizeyi ve marka baglilig1 boyutlar1 arasindaki
iligkiler ve marka baglilig1 boyutlar1 arasinda korelasyon analizi de yapilmistir.
Marka bagliligi boyutlarinin birbirleri ile yiiksek korelasyona sahip oldugu
goriilmektedir. Ortalama marka baglilig1 diizeyleri incelendiginde ise duygusal
marka bagliligi diizeyinin biligsel ve cabasal marka baglihigi diizeylerine gore
oldukea diisiik oldugudur. Aralarindaki pozitif yonlii korelasyon bir marka baglilig
diizeyindeki yiikselmenin diger marka bagliligi diizeylerini olumlu etkilecegini
gostermektedir. Bu durum, duygusal marka baglilig1 diizeyini yiikseltmeksizin genel
bir bagliliktan s6z etmenin miimkiin olamayacagini gostermektedir. Bu nedenle,
firmalar duygusal marka bagliligini arrtiracak stratejilere daha fazla 6nem vermelidir.
Bunun yanisira, genel olarak 6 faktor altinda degerlendirilen miisteri memnuniyetinin
marka baglilig1 boyutar1 ile anlaml iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
literatlirli destekler niteliktedir. Firmalar miisteri memnuniyeti saglamaya 6nem
vermek kadar, miisteri memnuniyetsizliklerini de hizla ¢oziimleyecek stratejilere
sahip olmahdirlar. Bu kapsamda, misteri iliskileri y6netimi firmalarin
kullanabilecegi 6nemli stratejilerden biridir. Beyaz esya firmalar i¢in, firma ya da
iiriine iliskin memnuniyet kadar, servis hizmetleri ile ilgili memnuniyet de dnemlidir.
Dolayis1 ile firmalar servis hizmetlerinin kalitesini de miisterilerinin beklentilerini
karsilayacak diizeyde tutmalidirlar ve servislerin egitim ve denetimini iyi

planlamalidirlar.

Marka baglhiligt gereksinimlerinin 6nem diizeyleri iiglinci asamada

Olglimlenen bir baska konudur. KFG siirecinde bir girdi niteligi tasidigi igin
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gereksinimlerin 6nem diizeylerinin analizleri firmalar icin biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ucgiinciil marka baglihg gereksinimlerinin énem diizeylerini belirlemek icin
katilimcilara bu gereksinimlerin mutlak 6nem diizeyleri sorulmustur. Birincil ve
ikincil gereksinimere ise AHS yontemi uygulanmig elde edilen tiim veriler
biitiinlestirilerek genel ve yerel 6nem diizeylerine ulagilmistir. Genel 6nem diizeyleri
incelendiginde, katilimcilarin haklarin korunmasi, sorun yasamama ve vaadlerin
yerine getirilmesi gereksinimlerini sirast ile en 6nemli gordiikleri sonucu ortaya
cikmaktadir ve bu gereksinimler giiven birincil gereksinimi siniflandirmasinda yer
almaktadir. Genel olarak bakildiginda da giliven gereksinimi, birincil gereksinimler
arasinda en onemli gereksinimdir. Firmalar tiiketicilerin firmalarina, iiriinlerine ve
hizmetlerine glivenmelerini saglayacak stratejiler izlemelidirler ve tiiketiciye
griinlerinin  ve faaliyetlerinin arkasinda firma giivencesinin bulundugunu

hissettirmelidirler.

Dordiincii asama, marka baghiligimi olusturan miisteri gereksinimlerini
karsilamak icin izlenebilecek firma pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agamasidir.
Bu asamada, beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin pazarlama
yoneticileri ile yiizylize goriismeler yapilmistir. Toplam 7 markanin pazarlama
yoneticileri ile goriisiilmiis ve dagitim, fiyat, pazarlama arastirmalari, pazarlama

iletisimi ve tiriin basliklar1 altinda toplam 51 strateji belirlenmistir.

Son asama, belirlenen pazarlama stratejilerinin marka baglilig1 gereksinimleri
ile iligkilendirilmesi, firma diizeyinde maksimum deger tablolariin ve kalite evinin
olusturulmasidir. Bu asamada maksimum deger tablolar1 ve kalite evi uygulamasi
icin yerel bir beyaz esya firmasi ile (¢alismada firma A diye tanimlanmaktadir) 6rnek
olay uygulamasi yapilmistir. Hazirlanan kalite evi, planlama ve iliski matrislerinden
olusmaktadir. Kalite evinin planlama matrisine gore firma icin stratejik neme sahip
gereksinimler, sirasi ile, “uzun siire kullanma”, “estetik”, “lriinden kaynaklanan bir
sorun yagsamama”, ‘“kolay kullamm”, “markayla duygusal yakinlik kurma”,

“vaadlerin yerine getirilmesi”, “hijyen”, “riskten ka¢inma”, “hayati1 kolaylastirma” ve

“markay1 satin alarak ayricalikli hissetme” gereksinimleridir.
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Bu gereksinimler onlarn  karsilayacak  pazarlama  stratejileri ile
iligkilendirilerek, firma i¢in 6nemli pazarlama stratejileri belirlenmesi kalite evinin
en Onemli ciktilarindan biridir. Bu noktada, en Onemli stratejinin {riiniin
kullanimi/faydalari/6zellikleri ile ilgili miisteriyi bilgilendirme stratejisi oldugu
goriilmektedir. Bunu halkla iligkiler ve kaliteli iirlin tiretme stratejileri izlemektedir.
Uriiniin kullaninmi/faydalari/6zellikleri ile ilgili miisteriyi bilgilendirme reklam halkla
iligkiler gibi tutundurma startejileri ile de yakindan iligkilidir. Reklam mesajlariin,
halkla iligkiler stratejlerinin miisteriyi bilgilendirecek sekilde konumlandirilabilir. Bu
stratejilere ek olarak firma A ig¢in tasarim boyutunu 6n plana ¢ikarma, ankastre
iriinlere dayali yeni stratejiler izleme, yenilikleri takip etme, kullanimi kolay
iriinlere yonelme stratejilerinin de 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu stratejiler,
firmalarin yenilikgilige ve iirliniin estetik sunumuna verdigi énem ile iliskilidir. Bu
noktada arastirma ve gelistirme faaliyetlerine kaynak ayrilmasi kadar, miisterilerin
estetik beklentilerinin dogru anlasilmas: da gerekmektedir. Uriin tasarmm siirecinde

de KFG’nin kullanim1 bu kapsamda 6nerilebilir.

Buna ek olarak, genel olarak beyaz egya sektoriinde siklikla kullanilmayan
ama firma A i¢in 6nem diizeyi yliksek ¢ikan etiketleme, marka ile ilgili miisteriye
deneyim yasatma, TUriinii kigisellestrirme stratejileri farklilastirma amaci
dogrultusunda kullanilabilir. Bu stratejilerin etkin kullanimi firma A’y1 pazarda

rakiplerinden farklilagtiracaktir.

Sonu¢ olarak, marka baglhligi yaratan ve marka baghiliginin olusmasini
engelleyen unsurlar ve onlara verilen 6nem g6z 6niinde bulundurularak kaynaklarin
planlanmasini firmalar i¢in 6nemli unsurlardan biridir. Yapilan KFG uygulamasinin
sonuglari, marka bagliligi yaratmak ve var olan marka bagliligim1 korumak igin
izlenecek pazarlama stratejlerinin etkin planlanmasini saglamakta, firmalarin baglilik
yaratma ve koruma amacina ulagmalar1 i¢in hangi pazarlama stratejlerini dnemli
oldugunu gostermektedir. Boylece, simirhi kaynaklar1 ve pazarlama biitceleri olan

firmalar, kaynaklarin1 dogru pazarlama stratejilerine aktarabileceklerdir.
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EK- 1: ikinci Asamada Uygulanan Anket
Sayin Katilimei,

Marka kavrami, “iireticilerin ya da saticilarin iiriin ya da hizmetlerini tammlayan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim ya da bunlarin bilesimi” olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde, artan rekabet kosullarinda, markaya karsi miisteri
baghihiginin arttirilmasi firmalara pazarda rekabet avantaji yaratmaktadir. Bu ¢alisma, firmalar i¢in biiyiikk 6nem tasiyan marka
baghiligim yaratan miisteri gereksinimlerini belirlemek amaci ile yapilmaktadir. Soru formu cevaplanirken, marka baghhg:
kavram, bir kisinin ayn1 markayi sistematik olarak satin almasi, markay1 sevme ve gelecekte markay: satin alma taahiitiinde
bulunma kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu ¢alisma ile saglanacak bilgiler bilimsel amagla kullanilacak ve cevaplariniz
tamamen gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz ve aywrdiginiz zaman icin simdiden tegekkiir ederim.

Ars. Gor. Ozge OZGEN

Dokuz Eyliil Universitesi

Isletme Béliimii, Isletme Fakiiltesi
Uretim Yénetimi ve Pazarlama A.B.D.

A. Liitfen asagidaki sorulari bos birakilan kism kullanarak yamitlayimz.

1. Beyaz esya iiriinleri Kkategorisinde bir markaya bagh olmamz saglayacak gereksinimleriniz
nelerdir?

2. Beyaz esya iiriinleri kategorisinde kullandigimz markayr degistirmenize neden olabilecek
durumlar/faktérler neler olabilir?



B. Kisisel Bilgiler

1. Yasimz: [120-29 [130-39 [140-49 [ 50 ve lzeri
2. Medeni durumunuz: 1 Evli ) Bekar
3. Egitim durumunuz: [ Tlkokul 71 Ortaokul [ Lise
[ Yiiksek Okul [J Lisans "1 Yiiksek Lisans ve Uzeri
4. Cocugunuz var m? (] Evet [l Hayir
5. Herhangi bir iste calisiyor musunuz? [J Evet '] Hayrr

6. Kendiniz de dahil olmak iizere hanenizde yasayan kisi sayisimi belirtiniz........................

7. Beyaz esya iiriinlerini satin alirken satin alma kararim agirhkh olarak kim verir?
(Liitfen sadece bir secenegi isaretleyiniz)

1 Kendim (1 Esim [ Cocuklarim [1 Anne-babam

[ Ailenin tiim bireyleri () DIZer (liitfen DElirtiniz) .v.eveeeveereeerevessveesseeseesnenneenns

8. Beyaz esya iiriinlerinde marka tercihini yaparken damstigimz Kisi/kisiler kimlerdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

[ Kendim [ Esim [J Cocuklarim [1 Anne-babam
[ Ailenin tiim bireyleri [ Arkadaslarim [ Satig personeli

1 DIZer (liitfen belirtiniz) «.eeeveeveereeerresvessseesseeseressvennns

9. Beyaz esya uiriinlerini evde agll‘llkll olarak kim kullamir? (Liitfen sadece bir secenegi isaretleyiniz)

1 Kendim [ Esim [ Cocuklarim [1 Anne-babam
[J Ailenin tiim bireyleri ] Diger (liitfen belirtiniz) .....cveeervveesveeeseveesseneessseessenens
10. Arabamz var m1? (] Evet [l Hayir

11. Ailenizin toplam ayhk geliri:
(1500 TL’den az [1501-1.000 TL aras1 [11.001-1.500 TL aras1
[11.501-2.000 TL aras1 [12.001-2.500 TL aras1 [12.501 TL ve tlizeri



EK- 2: Uciincii Asamada Ugulanan Anket
Sayin Katilimet,

Gilinlimiizde, artan rekabet kosullarinda, marka bagliliginin yaratilmasi firmalara pazarda rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu ¢alisma, marka bagliligim yaratan miisteri gereksinimlerinin 6nem diizeylerini belirlemek amaci ile
doktora tez caligmasinda kullanilmak {iizere yapilmaktadir. Bu caligma ile saglanacak bilgiler bilimsel amacla
kullanilacak ve cevaplariniz tamamen gizli tutulacaktir.

Anketin cevaplanma siiresi yaklagik 20 dakikadir. Calismanin  sonuglart agisindan anketin  ozenle
doldurulmast biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu agidan gésterdiginiz hassasiyet, ¢calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz
ve aywrdiginiz zaman igin simdiden tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Ozge OZGEN

Dokuz Eyliil Universitesi

Isletme Boliimii, Isletme Fakiiltesi

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali



Soru 1. Bir_ beyaz esya markasina sadik olabilmeniz icin asagidaki gereksinimlerin
karsilanmasi sizin acimizdan ne derece onemlidir? Asagidaki tabloda, verilen gereksinimlerin
onem diizeylerini “1=Hic¢ 6nemli degil, 7=Cok Onemli” olmak iizere verilen dlcege uygun olarak
isaretleyiniz.

1=Hi¢ 6nemli degil

= g 2 7=Cok énemli
§ ; ‘£ | 1 | Markayi satin alarak ekonomik fayda saglama 31415
§ gl)f: 2 | Markaya kolay sahip olabilme
'—3 £ & | 3 | Markayi satin alarak toplumsal fayda saglama
<~ 4 | Markay1 satin alarak iilke ekonomisine katki saglama
5 | Mekamn etkin kullanma
6 | Kolay kullanim
g . 7 | Hijyen
=2 |8 |Bstetik
E é 9 | Aradigimz 6zellikleri bulabilme
g = 10 | Markanin aliskanliklariniza uygun olmasi
'ME * 111 | Hayat: kolaylastirma
12 | Zamandan tasarruf saglama
13 | Uzun siire kullanma
o 14 | Markay1 satin alarak ¢evreniz tarafindan fark edilme
_g :g é 15 | Markay1 satin alarak tistiin goriinme
3 %2 | 16 | Markayi satin alarak gevreniz tarafindan kabul gérme
§ g Zﬁn 17 | Markay1 satin alarak ¢evrenin begenisini kazanma
18 | Markay1 satin alarak sayginlik kazanma
19 | Kisinin kendisi ile gurur duyma gereksinimi

[\*]
<

Markanin sizin kisiliginizi yansitmasi

Markanin diinya goriisiiniize uygun olmasi

383
N

Markayla duygusal yakinlik kurma

Bireysel tatmin
gereksinimi
[\

[l

[\
w

Markayi satin alarak ayricalikli hissetme

24 | Korkusuz kullanma
25 | Uriinden kaynaklanan bir sorun yasamama
26 | Haklarinizin korunmasi

Gliven
gereksinimi

[\8)
|

Vaadlerin yerine getirilmesi

N
=]

Riskten kaginma

29 | Satis 6ncesi bilgilenme
30 | Dogru bilgiye dayali karar verme
31 | Kolay karar verme

(]
N

Sorulara yanit alma

(98]
w

Satis sonrasi bilgilenme

Tletisim gereksinimi

N e LN e N e e e e I e N N N e N N e e e e e N = e N e T Y S e (S IS TS (TS TS [T
(\CRESRE SN SRRSNESRESRESN SR SHRSRESNE SN NORESRESRESRESE LSRN NESRE SR SN SR SNISRRORESRESRESNESNE SN ESNE NSNS
W W W IW|W[IW W I WIW[W W | W[IW]IW | W WIWIWIW | W[IW | WIW]IW[W|W|[W[W|W W W W]lW (W | Ww
N N N N N B ER R R B R R B R R B R E R R E AR E S B ES
(L RRVRRV, BV, RV, ERV, RV ERV, N RO RRV RV ERV, AV, N RV BRVERV, RV EAV,E RV ERGVERV RV, RAV,E RV ERAVERV,ERVRRV RRV REV, RRV,RRV, N RV, N RV, R0,
[e) N el Re o | Ko N fo g o)l Ho | Ko N Ko N Ho i Ko N Ko Ho N Ko N ko Y Ho N Ko N R N o N Ko N fo N Ko i Ko | fo i fo | Ko N Ko | o Y o) o 3 Ko )N Ho i Ko N Ko\ o)}
RS EENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEENEEN N RE RN EENEENERENEENEENEENEENEENE ENEENEENEEN]

34 | Marka treticisi tarafindan anlagilma
35 | Marka iireticisi firmadan saygi gérme
36 | Hizli yanit alma




Soru 2. Asagidaki tabloda, verilen gereksinimlerin 6nem diizeylerini (bir beyaz esya markasina sadik
olabilmeniz yoniinden) kiyaslayimiz ve bir gereksinimin digerine gore 6nem diizeyini verilen olcege
uygun olarak ilgili gereksinim béliimiine isaretleyiniz.

Ornek: A kriteri, B kriterine gore ne kadar daha énemlidir?

A Kkriteri B kriterine gore daha

A ve B kriterlerinin

B kriteri A kriterine gore daha 6nemliyse

onemliyse bu kriterin B kriterine | esit Oneme sahip |bu kriterin A kriterine gére ne diizeyde
gore ne diizeyde onemli oldugunu bu | oldugunu onemli oldugunu bu boliime isaretleyiniz
boliime isaretleyiniz. diisiiniiyorsaniz
sadece bu bolimil
isaretleyiniz.
L = g 2= 2 9
5} Moo = = g g =) = =K = S
= = < o o < = =
5 [EEHEE| 5| 2 £ = 2| B|E5EZEE T
Mo < & < ¥
A 5 3 2 1 2 3 4 5 B

Tabloda esit 6oneme sahip merkez kabul edildiginde isaretleme hangi tarafa yakin yapilirsa bu o kriterin
digerine gore daha énemli oldugunu gosterir. Ornegin; tablodaki gibi bir isaretleme A kriterinin B kriterine
gore daha 6nemli oldugunu gosterir.

v H E =12 | = E o E
=557 5625|7 Bk S
Gereksinimler £:9 ©| 9| 8 5 = S|l 8|©°|EQ Gereksinimler
P 4 | S|P gC| 2| o[ o
S g5 |© JE 3 SER-AVE-
Sl = arg
Odenen bedelin 1.<a.rsl¥1g1n1 alma slalslalilalszlals Kullamm.ﬂ.e iliskili
gereksinimi gereksinimler
Odenen bedelin lfa.rsl!lgml alma slalslalilalslals Toplumsal kgbpl gorme
gereksinimi gereksinimi
Odenen bedelin lfa.rsl!lgml alma 514|132 (1|2]|3|4]| 5| Bireyseltatmin gereksinimi
gereksinimi
Odenen bedelin lfa.rsl!lgml alma 5141312123415 Giiven gereksinimi
gereksinimi
Odenen bedelin 1.(21.1‘$1!1g1n1 alma 514 (3|12 (123|415 Iletisim gereksinimi
gereksinimi
Kullanm ile iliskili gereksinimier | 5 | 4 | 3 |2 | 1|2 |3 |4 |5 | Toplumsalkabul grme
gereksinimi
Kullanim ile iligkili gereksinimler | 5 | 4 | 3 | 2 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| Bireysel tatmin gereksinimi
Kullanim ile iligkili gereksinimler | 5 | 4 | 3 |2 |1 |2 |3 ]|4]5 Giiven gereksinimi
Kullanim ile iligkili gereksinimler | 5 | 4 | 3 (2 |1 |2 |3 |4 |5 fletisim gereksinimi
Toplumsal kfdb.ul gorme 5014|1312 1]2]|3]4] 5| Bireyseltatmin gereksinimi
gereksinimi
Toplumsal k?b.ul gorme 5141312123 |4]5 Giiven gereksinimi
gereksinimi
Toplumsal kabul gorme slal3l2l1]213]4]5 fletisim gereksinimi
gereksinimi
Bireysel tatmin gereksinimi 5141312123 |4]5 Giiven gereksinimi
Bireysel tatmin gereksinimi 51413 (21123415 Iletisim gereksinimi
Giiven gereksinimi S14 1312|123 ]4]5 fletisim gereksinimi
Odenen bedelin karsiligini Odenen bedelin kargiligim
. o514 1312112131415 toplumsal olarak alma
bireysel olarak alma gereksinimi o
gereksinimi
Satig Oncesi iletisim 5141321123 |4]5 Satig sonrasi iletisim




Soru 3. Evinizde en ¢cok bulunan beyaz esya markasinin belirtilen gereksinimleri karsilama acisindan
performansini_belirtiniz. Bunun icin 1= “Hi¢ tatmin edici degil”....7= “Kesinlikle tatmin edici”
olcegini kullaniniz.

Evinizde en ¢ok bulunan beyaz esya markasini 1= Hi¢ tatmin edici degil
diisiinerek cevaplayiniz. 7= Kesinlikle tatmin edici
1 Markayi1 satin alarak ekonomik fayda saglama 1 2 3 4 5 6 7
2 Markaya kolay sahip olabilme 1 2 3 4 5 6 | 7
3 Markay1 satin alarak toplumsal fayda saglama 1 2 31415 6 | 7
4 Markay1 satin alarak iilke ekonomisine katki saglama 1 2 31415 6 | 7
5 Mekani etkin kullanma 1 2 3 4 5 6 7
6 Kolay kullanim 1 2 3 4 5 6 7
7 Hijyen 1 2 31415 6 | 7
8 Estetik 1 2 31415 6 | 7
9 Aradigmiz 6zellikleri bulabilme 1 2 3 4 5 6 7
10 | Markanin aligkanliklariniza uygun olmast 1 2 3 4 5 6 | 7
11 | Hayati kolaylastirma 1 2 3 4 5 6 7
12 | Zamandan tasarruf saglama 1 2 3 4 5 6 7
13 | Uzun siire kullanma 1 2 3 4 5 6 7
14 | Markayi satin alarak ¢evreniz tarafindan fark edilme 1 2 31415 6 | 7
15 | Markay1 satin alarak {istiin goriinme 1 2 3 14|56 |7
16 | Markay1 satin alarak ¢evreniz tarafindan kabul gérme 1 2 3 4 5 6 7
17 | Markayi satin alarak ¢evrenin begenisini kazanma 1 2 3 4 5 6 7
18 | Markay1 satin alarak sayginlik kazanma 1 2 3 4 5 6 7
19 | Kisinin kendisi ile gurur duyma gereksinimi 1 2 3 4 5 6 7
20 | Markanin sizin kisiliginizi yansitmasi 1 2 31415 6 | 7
21 | Markanin diinya goriisiiniize uygun olmasi 1 2 3 4 5 6 7
22 | Markayla duygusal yakinlik kurma 1 2 314|567
23 | Markayi satin alarak ayricalikli hissetme 1 2 3 4 5 6 7
24 | Korkusuz kullanma 1 2 3 4 5 6 7
25 | Uriinden kaynaklanan bir sorun yasamama 1 2 3 4 5 6 | 7
26 | Haklarimizin korunmasi 1 2 3 4 5 6 7
27 | Vaadlerin yerine getirilmesi 1 2 3 4 5 6 | 7
28 | Riskten kaginma 1 2 3 4 5 6 7
29 | Satis Oncesi bilgilenme 1 2 3 4 5 6 7
30 | Dogru bilgiye dayali karar verme 1 2 3 14|56 |7
31 | Kolay karar verme 1 2 3 4 5 6 7
32 | Sorulara yanit alma 1 2 31415 6 | 7
33 | Satis sonrasi bilgilenme 1 2 3 4 5 6 7
34 | Marka {ireticisi tarafindan anlasilma 1 2 3 4 5 6 7
35 | Marka iireticisi firmadan saygi gorme 1 2 3 4 5 6 7
36 | Hizli yanit alma 1 2 3 4 5 6 7




4. Beyaz egya iiriinlerini satin alirken satin alma kararim agirhkh olarak kim verir?
(Liitfen sadece bir secenegi isaretleyiniz)
[ Kendim [ Esim [J Cocuklarim [J Diger (liitfen belirtiniz) ........ccccceeeveeeeienieeeee

5. Beyaz esya iiriinlerinde marka tercihini yaparken damstigimiz Kisi/kisiler kimlerdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
(1 Esim [] Cocuklarim [1 Annem [ Arkadaslarim [1 Satig personeli [ Kimseye danigmam

() Diger (TGtFen DEIITtINIZ) .......eevuiiieietietieie ettt et st eaee s bt e eat e st e et eeneeeaeas

6. Beyaz esya iiriinlerini evde agirhikh olarak kim kullanir? (Liitfen sadece bir secenegi isaretleyiniz)

[ Kendim [] Esim ] Cocuklarim [J Diger (ltitfen belirtiniz) ........cccceeveevvereeeeveneneeeeene,
7. Evinizde kullandigimiz beyaz esya markasi ya da markalari nelerdir?....................c..cooiininn.
8. Yedinci soruda belirttiginiz marka(lar) arasinda evinizde en ¢cok bulunan beyaz esya markasi

RANGISTAIT? ...ttt ettt e b e b e e s bt e e bt e bt e bt e s beesatesaeesaeesbeesaeesaeeeas

9. Evinizde agirhikh olarak bulunan (en ¢cok bulunan) beyaz esya markasina “X markas1” dersek,
liitfen asagidaki ifadelere ne diizeyde katilip katilmadiginizi belirtiniz.
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum)

1= Kesinlikle Katilmiyorum
7= Kesinlikle Katiliyorum
Bir beyaz esya satin alirken daima “X” markasini diger markalardan ¢ok
112(3(4|5]|6|7
distiniirim.
“X” markasina diger markalarin iizerinde bir dikkat gosteririm. 1121314 6|7
Diger markalar ile karsilagtirildiginda “X” markasi bana yiiksek diizeyde iiriin
S 112(3[4[5[6]7
kalitesi saglar.
Hicbir beyaz esya markasi, “X” markasindan daha iyi iirlin sunmaz. 112[3]4|5]6|7
“X”” markasinin diger beyaz esya markalarindan daha fazla fayda sunduguna 11213lalslelr
inantyorum.
Eger “X” markasindan bagka bir marka almak zorunda kalirsam kendimi mutsuz
: . 112(3[4[5]6]7
hissederim.
“X” markasini kullandigim zaman kendimi daha iyi hissediyorum. 1123|4567
“X” markasi beni diger markalardan daha fazla heyecanlandiriyor. 112)13[4[|5]|6]|7
“X” markasini diger markalardan daha fazla seviyorum. 112[3]4|5]6|7
Kendimi “X” markasina diger markalarin {izerinde bagl hissediyorum. 112)13[4[|5]|6]|7
“X” markasini satin almak benim i¢in diger bir baska beyaz esya markasini satin
.. L 112(3(4|5|6|7
almaktan daha 6nemlidir.
“X” markasini ilk satin alma secenegim olarak goriiyorum. 112[3]4|5]6]|7
“X” markasini kullanmaya devam etmeyi istiyorum. 112[3[4]5]6]7
Diger markalar {iriinlerini daha ucuz fiyatla satsalar bile, hala “X” markasini satin 11213 1alslel7
alirim.
Demografik Bilgiler
10. Yasiniz: 1120-29 [J30-39 11 40-49 [J 50 ve tizeri
11. Medeni durumunuz: [ Evli [ Bekar [ Diger
12. Egitim durumunuz: "] Tlkokul [J Ortaokul [J Lise
"] Yiiksek Okul | Lisans "] Yiiksek Lisans ve Uzeri
13. Cocugunuz var mi? (1 Evet (Sayisini belirtiniz................. ) [J Hayir
14. Herhangi bir iste calistyor musunuz? [] Evet 'l Hay1r

15. Kendiniz de dahil olmak iizere hanenizde yasayan Kisi sayisim belirtiniz........................
16. Ailenizin toplam ayhk geliri:

(1500 TL’den az [1501-1.000 TL aras1 [11.001-1.500 TL arast
[11.501-2.000 TL aras1 [J2.001-2.500 TL aras1 [12.501 TL ve tizeri




EK- 3: Makale Analiz Tablosu

Kullamilan
Yazar(lar) il Cahsmanm Tiirii Marka ]?aglllgl Sektor/Uriin Marka Bagllllg.l ile Iliskilendirilen
Ol¢iim Degiskenler
Yontemi
1944 Kahve, magazin, dis
1 Guest 1955 Aragtirma Tutumsal macunu, radyo, sakiz, sabun | Marka tercihi, marka farkindaligi
1964 gibi 15 {iriin
Egﬁ?:r"::mnlélre}:ﬁ; kahve, Uriin smiflan, tek ya da ikili marka baghligs,
2 Cunningham 1956 Aragstirma Davranigsal ’ garin, fiyat stratejileri, satin alimin miktari,
konsantre portakal suyu, . e
- katilimcilarin sosyo-ekonomik karakteristigi
bagagrisi hapi

3 Cunningham 1961 Aragstirma Davranigsal Gida perakendecileri Magaza baglilig
Ev halki tarafindan satin alinan tiriinlerin

4 Farley 1964 Aragtirma Davranigsal Ev ve market {iriinleri miktari, ailenin gelir diizeyi, ailenin
biiytikliigii

5 McConnell }gg? Deneysel Arastirma | Davranigsal Bira Zaman ve algilanan kalite (fiyat temelli)
Sosyo-ekonomik ve demografik degiskenler,

6 Day 1969 Arastirma Karma Kolayda gida tiriinleri talep, fiyat ve magaza, bilgiye masma? satin
alma tarz1 ve satin alma gevresine verilen
tepkiler ile iligkili degiskenler
Cucukluktaki egitim, ekonomik, demografik,

Gida iiriinleri (Kahve, kiiltiirel degiskenler, kisilik, algilanan roller,
7 Carman 1970 Aragtirma Davranigsal konserve meyve ve gida aligverisine iliskin degiskenler, bilginin
dondurulmus portakal suyu) | kaynagi, medyada gériinme orani, gida
aligverisi farkindalig1
. . . Marka degistirme, hizmet, kalite, yonetimsel

8 Livesey 1973 Aragtirma Davranigsal Televizyon kiralama Konular, fiyat,bireysel finansal durumlar

Marka iizerinde diisiinme, markaya iliskin
Ev aletleri (Buzdolaby, derin | P11l toplama, memnuniyet, sahip olunan
dondurucu, camasr eski markamg yas, irtine 6denen bedel,

9 Newman ve Werbel 1973 Aragtirma Tutumsal . > gecen sene i¢inde finansal durumda kotii

makinasi, ocak, televizyon . . ..
. yonde bir degisim yasamamis olma,
ve klima) . . D
gelecege iliskin ekonomik duruma iyimser
bakis agisi, yas ve ¢ocuk saibi olma
Uriin farklilastirma, satin alma déngiisii,

10 Sheth ve Park 1974 Kavramsal - - farkls tuket1"c11"er (satin alan,kafar veren,
kullanan) yoniinden marka bagliliginin ¢ok
boyutlu tanimi

. Yas, sosyo-ekonomik durum, sosyallestirme

11 Moschis, Moore, Stanley 1984 Arastirma Tutumsal - . .

aracilar (televizyon izleme, gazete okuma,




yasitlar ile iletigim)

Banyo sabunu, dis macunu

12 Borak 1986 Aragtirma Davranissal Algilanan risk, irlin kategorileri
ve makarna
Magaza bagliligi, demografik degiskenler,
satin alma siklig1, fiyat, iiriiniin pazara niifus
13 Tranberg ve Hansen 1986 Aragtirma Davranigsal Dayaniksiz tiiketim mallar etme diizeyi, lirline biitge icerisinde ayrilan
pay, iiriinii kimin kullandig: (aile ya da
bireysel)
14 Elrod 1988 Kavramsal, Davranigsal S1vi camasir deterjani -
Aragtirma
Davranigsal -
15 Duwors ve Haines 1990 Aragtirma (Olay tarihi - Zafnanv (Zamgna l}a gh olarak marka
o . bagliligindaki degisim)
¢Oziimlemesi)
Davranigsal
(Alicinin daha Dayanikli tiiketim mallar1
once sahip (buzdolabi, gamasir - . I
16 Bayus 1992 Aragtirma oldugu markayi | makinasy, bulagik makinasi Uriinii yenileme siiresi
yine satin alma | ve televizyon)
olasilig1)
Gizli ve gizli olmayan memnuniyet, markaya
17 Bloemer ve Kasper 1995 Aragtirma Tutumsal Bos ses kaseti ve sampuan kendini adamislik, ilgilenim, marka {izerine
diisiinme
18 Olsen 1995 Aragtirma (Nitel) - Mayonez, sabun, dis Nesil faktorii, nostalji
macunu, tuvalet kagidi
19 Baldinger ve Rubinson 1996 Arastirma Karma E;lig?l ve paketsiz tikketim Tutumsal ve davranigsal bagliligin iliskisi
20 Calik 1997 Kavramsal ) ) Reklama maruz kalma, tekrarli satin alim,
fiyat
. Bira, margarin, siit, kahve, L
21 Dekimpe, Steenkamp, 1997 Arastirma Davranigsal kedi mamasi gibi 21 {iriin Zaman, pazar lideri olma, pazar
mellens ve Abeele .. konsantrasyonu
kategorisi
22 Fournier ve Yao 1997 Aragtirma (Nitel) Karma Kahve Iliski (paylagim) esash baglilik
Tutumsal flgilenim, memnuniyet, markalar arasinda
23 Amine 1998 Kavramsal (Mar.ka.ya ) algllananv farkliliklar, algilanan I‘lSk: n}arka
kendini duyarliligi, markayi sevme ya da goniilden
adamislik) baglilik
Durumsal faktorler (aile ve arkadaslar i¢in
bir misafir kabul giinii hazirltyor olma,
24 Dubois ve Laurent 1999 Arastirma Karma Kahve, kek, do.nd}_m'na, ' mutfakta ac~11 1ht1ya<,t o.lar.lvl.)lr iiriine ihtiyag
meyve suyu, biskiivi, peynir | duyma, magazaya gidildiginde en sik satin
alinan markay1 markette bulamama), yas,
gelir, hanehalki biiyiikliigii, satin alma sikli1
25 Lau ve Lee 1999 Aragtirma Tutumsal Dayanikli olmayan mallar Markaya duyulan giiven, markanin

(Niyet)

performansinin tahminlenebilirligi, markay1




sevme, markanin yeterlilikleri, markanin tinii
ve firmaya duyulan giiven

26 Oliver 1999 Kavramsal Karma - Miisteri memnuniyeti
Marka bagliligini etkileyen faktorler, marka
27 Lin, Wu ve Wang 2000 Aragtirma Davranigsal Ev aletleri degistirme davranigi ve degistirme
davranigini etkileyen faktorler
28 Yoo, Donthu ve Lee 2000 Arastirma Tutumsal Spor.ayakkabl, kamera filmi, | Marka sermayesi, dagitim stratejisi, reklam
televizyon harcamalari
29 Chaudhuri ve Holbrook 2001 Arastirma Karma 41 iriin kategorisi, 107 Markaya giiven, n}arkan}n yarattig1 duygusal
marka etki, pazar pay1, goreceli fiyat
Marka kimliklendirme, marka kisiligi,
30 Kim, Han ve Park 2001 Aragtirma Tutumsal Cep telefonu kendini ifade etme degeri, marka kisiliginin
ayird ediciligi, agizdan agiza iletisim
Karma
(Markaya
kendini Hizli tiikketim mallart - o
31 Knox ve Walker 2001 Aragstirma adamislik ve (Market iiriinleri) Urlin ve marka ilgilenimi
tekrarli satin
alim)
32 I?Iilrrcl;n(c):m ve Valette - 2001 Arastirma Tutumsal Kot pantalon Marka duyarlilig1 ve algilanan risk
33 Rundle-Thiele ve Bennett 2001 Kavramsal - - Dayanikli ve dayaniksiz mallar ve hizmetler
Baglilik programlarinin hangi {iriin ve
hizmetler i¢in daha uygun oldugu, maliyet
34 Wansink ve Seed 2001 Arastirma - Paketli gida tiriinleri etlflnl1g.1n1n..nas1l _sgglanabﬂf:Cfgl, hvangl
miisteri boliimleri i¢in hangi tiir baglilik
programi uygulanacagi, hangi tiir miisteri
bilgisine ihtiyac oldugu
35 Bennett ve Rundle-Thicle 2002 Arastirma Karma lemet sektorii (Kiigiik B‘agl.lhk egilimi, satin alma davranisina
isletmeler) iligkin tutum
Aligveris yonelim diizeyi, satinalma
. . - oOlgiitleri, markanin kisinin kendi imajini
36 Oh ve Fiorito 2002 Arastirma Karma Hazir giyim sektorii yansitmast, demografik dzellikler, fiyat
algist
Karma
(Bilissel,
37 Back ve Parks 2003 Aragtirma duygusal, Hizmet sektdrii (Otel) Musteri memnuniyeti, bll}$Sel, duygusal,
¢abasal ve cabasal ve davranigsal baglilik
davranigsal
baglilik)
Tutumsal
38 Hem ve Iversen 2003 Arastirma (D}lygusal Cerez, ofor.nobll ve Ma}rka ger}1sletrpeye iliskin misterinin
baglilik ve telekomiinikasyon degerlendirmesi

¢abasal




baglilik)

Spor ayakkabi ve tiikenmez

Uriin ilgilenimi:
Tlgi (iiriiniin o kisiye ifade ettigi anlam ve
6nem), haz (liriiniin duygusal degeri), simge

39 Quester ve Lim 2003 Aragtirma Tutumsal (tirtin ile kisinin kendisini ifade etme
kalem e e
diizeyi), riskin 6nemi (kotii se¢imin olasi
olumsuz sonuglarinin énemi) ve risk olasilig1
(kotii bir secim yapma olasilig1)
40 Aydm, Yiicel ve Ozcan 2004 Aragtirma Tutumsal GSM Sektorii GuYen ve memnumyet, degistirme
maliyetleri
- Cinsiyet, egitim, medeni durum, yas, marka
41 Bayraktaroglu 2004 Aragtirma Tutumsal Hazir kahve degterlendirme kriterleri, tiiketim miktar:
Yatay ve dikey marka bagliligi, fiyat,
- . - algilanan kalite, markaya iliskin tiriin ¢esidi,
42 Erdil, Tigh ve Kitapgt 2004 Aragtirma Tutumsal If?;:ﬁl)lk Ev Aletleri (Set tisti giiven, {irlin dzelliklerinin zenginligi, tasarim
farkliligi, markanin gemisi, yabanci menseli
olmast
Tutumsal
(Bilissel,
43 Harris ve Goode 2004 Arastirma duygusal, Ejperakende (books.com, Given, hlzmet kalitesi, algilanan deger,
cabasal, flights.com) memnuniyet
eylemsel
baglilik)
44 Kumar ve Shah 2004 Kavramsal Karma - Karlilik, baglilik programlarinin
yapilandirilmast
45 Ozer ve Aydin 2004 Arastirma Tutumsal GSM Sektorii g&?ﬁunlyet’ degistirme maliyetleri ve
46 Villas-Boas 2004 Aragtirma Davranigsal - Ogrenme ve rekabet
Sabun, dis macunu, kahve, )
47 Wood 2004 Aragtirma Karma misir gevregi, tenis Uriin kategorileri, fiyat
ayakkabisi, kot pantalon
48 Alkibay 2005 Aragtirma Tutumsal Spor Kuliipleri -
49 Atilgan, Aksoy ve Akinct 2005 Aragtirma Tutumsal Icecek Marka Sermayest, marka fftrkmdahgl,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlari
50 gz:lrl;(iyoppadhyay, Gupta ve 2005 Aragtirma Karma Dis macunu Cifte risk (Double Jeopardy)
51 EZﬁEZg;Hanel ve McColl- 2005 Aragtirma Tutumsal Endiistriyel pazar flgilenim, memnuniyet, deneyimin rolii
52 Capizzi ve Ferguson 2005 Kavramsal - - Baglilik programlari
Genel olarak iligkisel pazarlama ve bunun
yanisira hizmet kalitesi, olumlu imaj,
53 Tanyeri ve Barutcu 2005 Aragtirma Tutumsal Bankacilik Sektorii bankaya kars1 aliskanlik, masraflarin diisiik,

getirilerin yiiksek olmasi gibi marka
bagliligini etkileyen degiskenler




Memnuniyet, psikolojik ve psikosoyal

54 Yilmaz 2005 Aragtirma Tutumsal Sigara o
ihtiyaclar
55 5;1;l;avovéilc;kerken-80hroder 2006 Aragtirma Tutumsal Pantalon ve zimba Amaca yonelik pazarlama, iiriin ilgilenimi
Uiirn niteliklerine iliskin memnuniyet, genel
56 Chiou ve Droge 2006 Arastirma Karma Kozmetik me mnuniyet, algilanan hl%n?.et kalitesi,
giiven, varlik yatirimlari, iirtin-pazar
uzmanlig1
Tutumsal
(Gegmisteki
Esch, Langner, Schmitt ve satin alma Marka farkindaligi, marka imaji, marka
57 ’ ’ 2006 Aragtirma siklig1 ve Spor ayakkabi ve ¢ikolata tatmini, markaya duyulan giiven, markaya
Geus . e <
gelecekteki goniilden baglilik
satin alma
niyeti)
Sampuan, tuvalet kagidi, Ilgilenim, markalar arasinda algilanan
58 Jensen ve Hansen 2006 Arastirma Karma kahve, ¢gikolata, deterjan, farkliliklar, ¢esitlilik arama, durumsal
dismacunu faktorlere karsi direng gdsterme
Kressmann, Sirgy, Herrman Markanin kisinin kendi imajina uygunlugu,
59 ? ’ ’ 2006 Aragtirma Tutumsal Otomobil iiriiniin fonksiyonel uygunlugu, marka ile
Huber, Huber ve Lee e RS -
iligkinin kalitesi, iiriin ilgilenimi
60 Lam ve Burton 2006 Aragstirma (Nitel Karma l"3anka.c¥11k (Kiigiik ve orta )
calisma) 6lgekli isletmeler)
Tutumsal
(Niyet- Cabasal Markanin kalite ve giivence fonksiyonu,
61 Marangoz 2006 Aragtirma marka bagliligi- | Cep telefonu kisisel kimlik ve statiifonksiyonu, sosyal
Tekrarl satin kimlik fonksiyonu
alma)
Otomobil ve televizyon
62 Pappu, Quester ve Cooksey 2006 Aragtirma Tutumsal (Uriin kategorisi ve marka Mense iilkesi
bazinda)
Tiiketicilerin ve pazarlamacilarin marka
63 Rundle-Thiele 2006 Aragtirma (Nitel) - Bira bagliligina iligkin algilarini ve bu algilarin
iki grup arasinda nasil farklilastig
64 Siititemiz ve Ciftyildiz 2006 Aragtirma Bankacilik sektorii Hizmet kghtes1, algilanan deger,
memnuniyet
Ilk ve ikinci marka tercihleri, satis gelistirme
65 Ulas ve Arslan 2006 Arastirma Tutumsal Gazli igecek -Kola Q%balgrlna ve fiyat promosyonlarn.l.a toler‘ans
diizeyi, Cola Turca satin alimin1 giiglendiren
faktorler
Tek marka, ¢oklu marka kullanicisi olma ve
66 Bandyopadhyay ve Martell 2007 Aragtirma Karma Dis Macunu marka kullanicist olmama, giiclii ve zayif
tutum diizeyleri
67 Kabadayi ve Aygiin 2007 Arastirma Karma Kot pantalon Memnuniyet, giiven, markanin yarattigi




duygusal etki, fiyat toleransi

Hofstede’nin kiiltiir boyutlar1 (Giig¢ Mesafesi,

68 Lam 2007 Arastirma Tutumsal - Bireyselcilik/Ortaklasacilik, Belirsizlikten
Kag¢inma, Eril Yaklasim/Disil Yaklagim)
Telefon rehberi reklam
69 Russell-Bennett, McColl- 2007 Arastirma Karma hizmetleri (Endiistriyel [lgilenim, memnuniyet
Kennedy ve Coote
pazar)
Tutumsal )
70 Brunner, Stocklin ve Opwis 2008 Aastirma (Tavsiye etme Tren isletmesi ImaJ ve memn.unlyet.,. ‘
ve tekrar satin yeni ve deneyimli miisteri olma
alma niyeti)
71 Hung 2008 Arastirma Tutumsal Sigorta sektorii E;?tICIHIH halkla iliskiler algist, marka
7 Matzler, Grabner-Kr[uter ve 2008 Arastirma Karma Cep telefonu Riski sevmeme, Markaya duyulgn giiven,
Bidmon markanin yaratti§i duygusal etki
73 Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz | 2008 Arastirma Tutumsal Perakende Sektorii Miisteri Iliskileri Y6netimi




