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GIiRiS

Glinlimiizde miisteri en degerli varlik haline gelmeye baslamasiyla birlikte
miisterinin kim oldugu da onem kazanmistir. Sektorler arasi ayrimlar kaybolmakta,
firmalar ¢alisma sahalarini genisletmekte ve sektorel miisteri potansiyelleri giderek
birlesmektedir. Miisteri bir Uriinii veya hizmeti satin alan kurulus, kisi ya da
kisilerdir. Miisteriler, bilancoda gosterilmese de bir isletmenin ya da magazanin
sahip oldugu en degerli varliktir. Miisteri kavrami sadece {iriin satin alanlar1 degil,

isletmenin trettigi iirlinlerden etkilenen biitiin kesimleri kapsamaktadir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda deger kazanan bir kavram olarak miisteri sadakati de o
denli 6nemli hale gelmistir. Magazalar énemli bir dagitim noktasidir. Ureticilerle
tiiketiciler arasinda ve tiiketicilere daha yakin bir noktada bulunduklar i¢in nihai
tikketicilerle yakin 1iligskiler kurmaktadirlar. Bir¢cok perakendeci tutundurma
uygulamalar1 sayesinde miisterilerde belirli bir sadakat saglayabilmektedirler.
Perakendeci isletmelerle tiiketicinin arasinda olusan giivenin bir sonucu olarak
perakendeci isletme tiiketicinin daha oOnce denemedigi, kullanmadigi {iriin ve

markalar, kullanmasim saglayabilmektedir (Ozdemir, 2008: 75).

Ozel markali iiriinler reklam ve medyatik masraflardan armndirilmis, tiiketicinin
menfaati i¢in tretilmis Kaliteli ve ekonomik iriinlerdir. Bu firiinler diinyada,
tiiketicilere siirekli daha kaliteliyi daha ucuza sunma cabasiyla ortaya g¢ikmustir.
Uriinler i¢in harcanan tutundurma masraflarmin oldukca diisiik olmasi sayesinde bu
tirtinler ulusal markali {iriinlerden ¢ok daha ucuza satilabilmektedir. Bu kapsamda

miisterinin sadakatinde onemli bir noktayr 6zel markali iiriinler olusturmaktadir.



Ciinki tiiketicilerin aligveris merkezlerinde sikca karsilagtigi 6zel markali {irtinlerin

tiiketici algist agisindan bakildiginda ne ifade ettigi merak konusudur.

Bu arastirmanin amaci miisteri sadakati olusturmada 6zel markali {irlinlerin tiiketici
algis1 lzerine etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu konuda yapilan
aragtirmalar 6zel markalara karsi gelistirilecek tutumlar {izerinde tiiketicinin fiyat
algilamalarinin, bir takim pazarlama degiskenlerine karsi tepkilerinin ve 6zel egilim
degiskenlerinden etkilendigini ortaya koymustur. Tiketicilerin 6zel markalara
yonelik tutumlarinda etkili olan en 6nemli degiskenlerden bir digeri de perakendeci
isletmenin imaj1 bir baska ifadeyle perakendeci isletmeye karsi gelistirilen

tutumlardir.

Bu arastirmanin miisteri sadakati olusturmada 6zel markali tiriin bulunduran aligveris
merkezlerinin tiiketici algisin1 tanima agisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica bu arastirmanin bu alanda yapilacak arastirmalara 6nemli bir kaynak teskil

edecegi umut edilmektedir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI SADAKATI

1.1. Miisteri Sadakati Tanimm

Tiirkge sozliikte sadakat “igten gelen baglilik, saglam, giiglii dostluk” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmeler mevcut
miisterilerini elde tutabilmek icin Oncelikle miisterileriyle isletme arasinda bag
kurarak miisteri sadakatini olusturmalari gerekmektedir (Ercan 2006: 6). Bir firma,
iirlin ya da markaya karsi tiiketicinin besledigi pozitif yaklasimdir miisteri sadakati,
ki hosnut kalan tiiketicinin daim miisteri durumuna gelmesi olagandir (Ozmen, 2013:

6).

Tiiketici sadakati, tiiketicilerin se¢imlerinde baskalasima sebep olabilecek hallerde ve
pazarlama calismalarina ragmen, devamli yegledigi triinleri almayi siirdiirmesi,
daima tekrar o hizmet veya firmanin misterisi olma hususunda israrci olmasi
seklinde tanimlanabilir (Oliver, 1999: 34). Dar anlamda miisteri sadakati, tiiketicinin
markaya bagliligini siirdiirmek arzusudur (Cyr vd., 2007: 45). Tercih etme sans1 olan
tilketicinin, daha once aldigi markay: tekrar almasi ya da benzer talepleri i¢in ayni
isletmeyi se¢me meyli, istegi ve aksiyonu seklinde daha genis baglamda tanimi

yapilabilir (Odabagi, 2006: 17).

Miisteri sadakati, tekrar satin alma davranisina ek olarak, isletmeleri daha diisiik

maliyetlerle satis yapma, miisterileri iiriin ya da hizmetleri tavsiye etme istekliligine



ve isletmeye karsi taahhiide yonlendiren, boylece rakip firmalara karsi isletmelerin
rekabet avantaji elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Aksoy, 2014: 68). Miisterinin tatmin diizeyinin yiiksek olmasi o marka ve isletmeye
kars1 daha olumlu duygusal ve hissi ilginin yani sira miisteri ile satic1 arasinda daha
yogun bir iliskinin olugsmasini saglar (Rakhsha ve Majidazar, 2011: 756). Beklentileri

karsilanan miisteri sayesinde ise miisteri sadakati saglanmis olur.

Islerini biiyiitmek, daha biiyiik Pazar paymna sahip olmak ve kazancini yiikseltmek
isteyen firma miisteri sadakatini saglayabilmek adina tiiketicinin taleplerine cevap
vermek hatta taleplerin 6tesine gegmek zorundadir (Giiney, 2015: 34). Tiiketicinin
ozellikle giiclii bir duygusal bag kurmasi sadakat olarak yorumlanmaktadir. S6z
konusu marka ya da iirlinli degistirmenin miisteri i¢in maliyeti, alternatiflerin varligi,
isletme ile miisteri arasinda kurulmus olan baglar ve iirlinlin sagladigi tatmin gibi
etkenler miisterilerin farkli sadakat dereceleri sergilemelerine neden olur. Diger bir
deyisle miisteriler markalara, iiriinlere ya da isletmelere farkli diizeylerde baglanirlar

(Ozmen, 2013: 6).

Tiiketicinin {irlin, hizmet, marka veya firmaya kars1 yaklasimi seklinde agiklanabilir
Kim ve ark.(2007)’a gore miisteri bagliligi. Satin alma eyleminin tekerriir etmesi
miisteri sadakatinin eylemsel yoniinii izah ederken, tekrar tekrar satin alma olmasa da
tilketicinin hizmet, lirlin ya da igletme ile ilgili pozitif goriis bildirmesi ve diger
tiiketicileri satin almaya tesviki seklinde sagladiklar1 katki yaklasimsal yonii ifade
eder. Bu iki durumun birlesimi ise karma sadakat olarak adlandirilmaktadir (aktaran

Karakag-Geyik, 2014: 117).

1.2. Miisteri Sadakatinde Onemli Kavramlar

Miisteri sadakati kavrami ile iliskili baz1 kavramlar vardir. Asagida s6z konusu bu

kavramlarin 6nemli olanlari tizerinde durulacaktir.



1.2.1. Miisteri Secimi ve Miisteri Edinme

Miisteri se¢iminde yiliz ylize pazarlama stratejileri, promosyonlar, desteklemeler,
reklam aksiyonlar1 vb. ¢alismalar, hedef alicinin tespit edilerek ilk kez firmadan iiriin
ve ya hizmet almasini saglamak adina 6nem arz eder. Bu alicilarin dnceden tespit

edilmesi bu basamaktan yiiksek randiman beklentisini dogurur (Cercevik, 2016: 22).

Miisteri se¢imi ¢ercevesinde yapilmasi gereken calismalar asagidaki gibidir (Simsek,
2006: 99):

-Eldeki kazangh alicilarin tespiti,

-Bu alicilarla uzun 6miirli, saglam baglarin temini
-Potansiyel tabakanin tespiti,

-Alicilan siniflandirma/toparlama (Segmentasyon),
-Konumlandirma,

-Kampanya planlari,

-Marka ve misteri planlamalari,

-Yeni diriinlerin tanitiimast.

Bu tespitten sonra zaman kaybina sebep olan, kazang¢ getirmeyen ve diger alicilar
tizerinde olumsuz etki birakabilecek alicilardan kurtulma basamagi onlar1 kazanma
basamagindan daha cok fayda saglayabilir firmaya. Kisitlh portfdye sahip, firma
imkanlarin1 haddinden fazla kullanarak firmaya zarar ettiren alicilarin, alict bazindan
imrendirici hizmetlerden yoksun birakilmasi ve ya daha az maliyetli kanallara
yonlendirilmesi firma c¢ikarina olabilir. Bu tercih yapilirken, yanlis bir kararin daha
fazla zarara mal olabilecegi ihtimali bu tercihin ne kadar hassas oldugunun kanitidir
(Hasan, 2011: 25-26). Netice itibariyle miisteri se¢imi miisteri sadakati agisindan ilk

asama oldugu i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

1.2.2. Miisteri Degeri

Gilinlimiizde firmalara, geleneksel pazarlama anlayiginin yani sira miisteri degerine

onem vermenin hassasiyetini gosteren pazarlamada meydana gelen biiyiik



gelismelerdir (Perili, 2004: 65). Basitce memnun olmayan, en ufak sorunda aligveris
yaptig1 firmay1 degistiren alicilar satilan trtinlerin teknolojik gelisimi ve alternatifin
coklugu karsisinda daha secici hareket etmektedir. Miisteri degeri diger bir yaklasima
gore de, firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmig ve iiriin veya hizmet ile ilave bir
degere sahip oldugunu diislinen miisteriler ile tedarik¢i firma arasinda kurulan

duygusal bag olarak tanimlanir. (Acuner, 2001: 48).

Miisteri degeri, bir {iriin ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli ihtiya¢larini
rakip Uriin ve hizmetlere gore daha {stliin karsilaylp karsilamadigma iliskin
yargilaridir. Misteriler kendilerine sunulan degeri, siirekli ve diisiik maliyetle elde
ettiklerine inandiklarinda, isletme ile aralarinda bir bag kurulabilmektedir (Onaran
vd. 2013: 40). Bunun neticesi olarak kisi o isletmeden ihtiyac1 dahilinde yeniden ve
daha fazla iirlin alma ve etrafindakileri de o isletmeden alis veris yapmaya tesvik

etme, alternatiflere direnme gibi yaklasimlar sergileyecektir.

Bu acidan memnuniyetin yani sira miisteri degeri diisiniilmeli, alict dikkatle
dinlenerek gerekirse mithim noktalar not edilmelidir. Zira muhatabimizi anlamak ve
talebi dogrultusunda en uygun hizmeti sunmak 6nem arz eden bir diger konudur
(Perili, 2004: 85). Boyle bir durumun devamliligi miisteri memnuniyetini ve miisteri

sadakatini olumlu yonde etkileyecektir.

1.2.3. Miisteri Memnuniyeti

Genel manada alisveristen Once umulanla ve sonrasi tecriibenin (beklenen-
gerceklesen basarim) karsilanmasidir memnuniyet (Ilter, 2005: 21). Globallesen
diinya pazarlarinda artan yogun rekabet sartlari firmalarin oniine hayatta kalabilmek
icin gerekli en temel kriteri ¢ikartmistir: ‘Miisteri Memnuniyeti’. Bu kriterde basarili
olmak i¢in miisterilere istedikleri kalitede {iriin ve hizmeti daha ucuza ve daha kisa

stirede ulastirmak gerekmektedir.

Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik alicinin umduklart ve kavrananlarin
karsilagtirilmast oldugu icin alici taleplerinin cevaplanmasi hatta daha fazlasini

kapsayan bir kavramdir miisteri memnuniyeti. Alicinin talep ettikleri ile aldigi



tirtiniin getirdigi fayda ortlisiirse memnuniyet tesis edilmis olur. Tatmin ise beklenen

ve gergeklesen performans arasindaki farktan dogan denklemdir (Ttirk, 2005: 198).

Asag1 seviyelerdeki memnuniyet kurum igerisindeki sartlarin kotiiye gittiginin
isaretidir zira aktif bir idarenin neticesidir memnuniyet. Satin almanin sagladigi
fayda hakkindaki miisteri goriisiidiir memnuniyet ve bir {iriiniin tatmin seviyesini

belirlemek gergekte bir degerlendirme prosesidir (Acuner, 2001: 34).

Orgiit icinde diisiik moral, huzursuzluk, disiplin problemleri, devamsizlik ve is goren
devir hizinda artig gibi sonuglar dogurabilir memnuniyetsizlik ve memnun olmayan
birey de isinde kendini memnun edecek yollar ya da baska isler aramaya
baslayacaktir. Sonug¢ olarak memnuniyetsizlik amagclara ulasma ve kisinin amaglarini
gerceklestirmenin Oniindeki en biiyiik engeldir. Kisilerin amaglarinin kendi amaclari

olarak gérmeyen isletmeler basarisizliga mahktmdur (Oriicii vd, 2006: 50).

Memnuniyeti saglanmis olan alicilarin sadakat meylinde olduklarinin, memnuniyetin
sadik olmaya pozitif etkisi oldugunun ve sadéakatli olma ile memnuniyetin
baglantisinin bir¢ok arastirmada alt1 cizilmektedir. Bu baglantida tatmin seviyesini
sadakat seviyesini farkli etkiledigi, iist seviyedeki tatminin uzun soluklu sadik
olmaya daha cok katkis1 oldugu tespit edilmistir. Sadik miisterinin kazanilmasi ve

mali kazancin uzun soluklu olmasinin yolu tam tatminden gegmektedir (Bayuk ve

Kiiciik, 2007: 288).

1.3. Miisteri Sadakati Yaklasim Modelleri

Davranigsal, tutumsal ve ikisini birlesimi karma yaklagim olmak iizere ii¢ ana baslik
altinda incelenmektedir miisteri sadakati (Cati vd., 2010: 433). Asagida bu

yaklasimlar ayr1 ayr1 ele alinmustir.

1.3.1. Davramssal Yaklasim Modeli

Davranigsal sadakat, satin alma davranistyla ortaya ¢ikar. Bu boyutta miisteri tatmini
cok Onemli bir kavramdir ve miisterinin ge¢miste ayn1 markayla olan iligkisiyle

Olgiilir (Gliney, 2015: 35). Miisteriler bu asamada isletmeye sadakat duygusu



beslerler. Yani miisteride olumlu izlenim birakan duygularin tekrarlanmasiyla satin
alma davranisinin ger¢eklesmesidir. Miisterilerin, ilk kez aldiklari tirtinlerden tatmin

olarak tekrardan satin almalar1 egilim sadakati olarak tanimlanir (Altintas, 2000: 32).

Goriildigi gibi davranissal sadakat, aligveris sikligi ile izah etmektedir alicinin sadik
olmasini. Ancak kimi aragtirmacilara gore sadece davranigsal sadakat izah
noktasinda yetersizligini One siirerek  ve tutumsal sadakate isaret etmekdirler
(Srinivasan vd., 2002: 42). Zira davranigsal sadakat aligverisin olasiligi, tutar1 ve ne
siklikta yapildigi gibi olgiitlerle degerlendirilir (Chang ve Chen, 2006: 927).

Davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar satiglarin her zaman
markaya karsi verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir. Ornegin,
seyahat eden bir kisi, en uygun konuma sahip olmasi nedeniyle bir otelde kalabilir.
Caddenin karsisinda yeni bir otel agildiginda, bu otel yeni agilan otelin daha cazip bir
teklif sunmasiyla miisterisini kaybedebilir. Bu sebeple, tekrar satin alma her zaman

taahhiit anlamina gelmemektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172).

1.3.2. Tutumsal Yaklasim Modeli

Tutumlar; bir insana atfedilen, onun psikolojik bir nesne olarak diisiince, duygu ve
davraniglarint bir diizen icinde olusturan bir egilim olarak tanimlanmakta iken
tutumsal sadakat ise miisterinin bir isletmenin tiriin ve hizmetlerine kars1 olumlu bir
duygu, diisiince gelistirmesiyle saglanan sadakattir (Keser, 2008: 16). Tutumsal
sadakat miisterinin {iriin ya da marka hakkindaki olumlu diisiinceleri ve {iriinii satin
alma niyetidir. Misteri isletmeye duygusal olarak baghdir (Giiney, 2015: 35).
Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve
duygusal baghilig: ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildigr bir yaklagimdir.
Tutumsal yaklagimda miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile isletmeye karsi sadik

miisteri olmaya devam edebilir (Degermen, 2006: 78).

Tutumsal miisteri sadakati firmalar agisindan son derece ehemmiyetlidir, zira ruhsal
sadakat seklinde de izah edilebilecek olan bu durumdaki tiiketici tekrarlayan satin
alma eylemi gdstermese bile etrafindakileri o firmaya yonlendirecek, alternatiflere

kars1 firmay1 savunma yaklasimi gosterecektir (Cat1 vd., 2010: 433). Diger taraftan



bu tiiketici farkli nedenlerle tekrarli satin alma yapamadigi firmayla alakali pozitif
gorlsleriyle diger tliketicileri 6zendirme yoluna gidecektir (Tugrul, 2009: 9).
Tutumsal 6l¢iimde, bir miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile, isletmeye karsi
sadik misteri olmaya devam edebilir. Yani isletmeye kars1 duygusal bagliligi devam
edebilir ve isletmeyi bagkalarina tavsiye edebilir. Mesela kendisi i¢in uzak olan
isletmeden aligveris yapamayan bir kisi, isletmeye yakin olanlara isletmeyi tavsiye
edebilir ve isletme ile ilgili olumlu seyler soyleyebilir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172-
173).

1.3.3. Karma Yaklasim Modeli

Tiiketici segimleri, markaya baglilik egilimi ve aligveris tutar1 temeline dayanan bu
tutum eylemsel ve yaklasimsal tutumlari kombine eden bir tutumdur (Cati ve
Kogoglu, 2008: 172). Miisteri sadakati, miisterinin belirli bir {iriinii veya markay1
stirekli satin almasini, ihtiya¢ hissettiginde baska tirlin veya marka alternatiflerini
aragtirmamasint ifade eder. Bu baglamda bakildiginda tatmin ve sadakat arasinda
oldukea sik1 bir iligki vardir (Basar, 2015: 36). Bu iliskinin 6nemi, doyumun baglilik
takdirinin asil olgularindan bir tanesi seklinde ele alinmasindan ve tiiketicilerin
baglilik seviyesinin tespit edilmesinde yararlanilmasindan ileri gelmektedir (Bayuk
ve Kiictik, 2007: 287). Her li¢ sadakat tiirli de 6nemli olmasina ragmen uzun donemli
satiy ve pazar pay1 icin gerekli olanlar davranigsal ve tutumsal sadakattir (Giiney,

2015: 35).

1.4. Sadakat Tipleri

Bir miisterinin marka veya igletmeye bagliliginin olugsmas1 hemen gergeklesebilecek
bir olgu degildir. Miisteri sadakatinin olusmasi belirli bir siire¢ gerektirir. ilk basta
siipheli misteridir herkes. Sonrasinda potansiyel, belirsiz, ilk satin almasini
gerceklestiren, tekerriir eden, diizenli ve en son sadik miisteri basamaklarini tirmanir
(Erk, 2009: 58).

Her miisterinin farkli bir noktasinda olabilecegi sadakat bir siirectir ve bir anda

gerceklesmez. Oncelikli amaci temel ihtiyaclarini almak olan miisterinin dncelikle bu



talebi yerine getirilmeli ve bu aldiklarin1 devamli kullanmasi saglandiktan sonra
firmanin diger driinlerinin tanitimi misteri ile irtibat halindeki satis eleman
tarafindan yapilmalidir. Ancak sadakatin her alicidan beklenemeyecek bir yaklagim

oldugu unutulmamalidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170).

Tiiketicilerin olagan kosullarda tekerriir eden alis verisleri ve devamli ayn1 firmay1
segmesi bagliligin ilk adimmi olup gercek sadakat olaganiistii kosullarda bile
alternatifleri tercih etmeme, diger firma ftriinlerini dikkate almama durumudur
(Barutgu, 2002: 66). Dick ve Basu’ya (1994: 101) gore sadakat, farkli nispi
tutumlardan etkilenerek farkli diizeylerde gerceklesmektedir. Arastirmacilar 1994
yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, miisterilerin nispi tutumlari ile ayni isletmeyi
tekrar ziyaret etme arasindaki iliskiyi inceleyerek miisteri sadakat modeli

olusturmuslardir.
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Tablo 1: Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISI
Yiiksek Diisiik
s Mutlak Gelismemis
Nispi Tutum Tk Sadakat Sadakat
o g Yiizeysel Sadakatin
Prignk Sadakat Olmamas1

Kaynak: (Dick ve Basu 1994: 101)

Tablo 1’de goriilen “sadakatin olmamasi1” boyutu, diisiik géreceli tutum ve diisiik
diizeyde yeniden miisteri olma birlesimden olusmaktadir.  Tutundurma
eylemlerindeki zayiflik ya da isletmenin rakiplerinin fazla olmasi goreceli tutumun

diisiik olmasina sebep olabilir.

1.4.1. Sadakatin Olmamasi

Sadakatin olmamasi, diisiik nispi tutum ile tekrar satin alma davranisinin bir araya
gelmesiyle olusur. Sadakatin olusmamasinin farkli nedenleri vardir. Ilk olarak, diisiik
nispi tutum, yeni bir sunu ya da farkli iletisim avantajlarinin eksikliginin
gostergesidir. Ikinci olarak diisiik nispi tutum rakip mal ve hizmetlerin benzer olarak
gorildiigi ayn1 Pazar boliimiinde faaliyet gostermesinden kaynaklanir (Dick ve
Basu, 1994: 101). Isletmenin hizmet ve ya iiriinlerine sadik olma hissi beslemeyen
sadakatsiz miisteriler devamli bir satin alma gayesi ya da davranisi i¢cinde olmazlar

(Hanger, 2003: 40).

Benzer pazarlarda tiim markalarin rekabeti ve pazara yeni giren markanin
tutundurma ¢alismalarinin olmayis1 miisterinin markaya karsi olumlu yaklasimlarinin
diisiik olmasinin iki temel sebebidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170). Uygun bir yerde
acilan isletme ve kaliteli bir marka ismi, miisterileri sadakatsizligin bir iist seviyesi
olan sahte sadakat seviyesine tagiyabilirken; en alt seviyedeki sadakatsizlik evresinde
uygulanan sadakat olusturma calismalar1 genelde olumlu sonu¢ vermemektedir

(Degermen, 2006: 81).

Mc Goldrick ve Andre (1997: 75) sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan

nedenlerini su sekilde agiklamistir;
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-Akilcilik; kisi ¢apraz aligveris sayesinde, ayni fiyata daha kaliteli ve daha ¢ok

miktarda alisveris yaparak daha iyi firsatlar yakaladigini hisseder.

-Baglilik - Adama; kisi ¢apraz aligverisi olagan bir davranis gibi diisiinlir ve bunu

kendine vazife addeder.
-Katmerli Eglence; kisiler daha ¢ok magaza gezmeyi daha eglendirici disiiniirler.

-Para Tasarrufu; kisi siirli kazancindan, sosyal aktiviteleri igin, artirim yapmaya

gayret eder.
-Merak; tiiketiciler daha ¢ok malumat sahibi olmak isterler.

-Zaman Oldiirme; Zamani ¢ok olan miisteriler, capraz alisveris yaparak, her giin

farkl1 bir aktiviteye katilmis olur ve sikilmaktan kurtulur.

1.4.2. Gizli Sadakat

Bir firma ve iirlinlerine kars1 pozitif yaklasim icerisinde olan ancak alis verislerini
siirekli o firmadan yapmayan tiiketicilerin durumu gizli sadakat olarak adlandirilir.
Miisteri firma ve irilinlerini begeniyordur ancak alis veris tekrar1 bunu
gostermiyordur (Cati ve Kogoglu, 2008: 171). Gizli sadakat boyutunda goreceli
tutum yliksek fakat tekrar miisteri olma diizeyi disiiktiir. Bu boyutta durumsal
etkenler miisteri davranisini etkiler. Miisteri isletmeye karsi sempati duymasina
karsin cevresinin o igletmeyi tercih etmemesinden etkilenerek yeniden miisteri olma
sikligin1 azaltabilir (Giiney, 2015: 36). Baska insanlarin tesirinde kalma, isletme
ulasiminin zorlugu, yiiksek fiyat politikasi, ya da miisterinin tekrar alim ig¢in yeterli
kaynaga sahip olmamasi gibi durumlarin sebep oldugu seviye gizli sadakattir (Oz,

2006: 13).

1.4.3. Sahte Sadakat

Sahte sadakat boyutunda miisterinin goreceli tutumu diisiik ancak yeniden miisteri
olma siklig1 yiiksektir. Yeniden miisteri olma durumu durumsal faktdrlerden etkilenir

ve miisteri daha cazip bir teklifle karsilastiginda isletmeden vazgecebilir (Giiney,
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2015: 36). Siklikla aligveris yaptigi halde bir sadakat hissetmeyen sahte sadakatli
miisterilerin firmadan ya da iiriinlerinden hoslanmalar1 zaruri degildir (Oz, 2006:
12). Aliskanlik ya da aliskanlik haline gelmis sadakat olarak agiklanabilen bu
durumda tiiketici isletmenin devamli miisterisidir ancak isletmeyle ilgili yaklasimi
olumsuzdur (Barutcu, 2002: 68). Bu diizeydeki tiiketicinin rakip firmay: tercih
etmesi an meselesidir (Cat1 vd., 2010: 435).

1.4.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat boyutunda, tiiketicinin géreceli yaklagimi ve tekrar satin alma eylemi
st diizeydir (Dick ve Basu, 1994: 99). Firmaya karsi olumlu yaklasimla birlikte
devamli alis veris yapan miisterilerin dahil oldugu seviyedir (irik, 2005: 63). Bu
seviyedeki miisterileri kazanma gayreti i¢inde olan isletmelerin hedefinde olan
mutlak sadik miisteriler hem satin aldiklar {iriinii bagkalarina tavsiye etme hem de

diger firma iriinlerine karsi direngli olma egilimindedir (Cat1 vd., 2010: 435).

Mutlak sadakat isletmenin ortaya koymus oldugu olumlu faaliyetlerin neticesi
olabilecegi gibi miisterilerin baz1 Ozelliklerinden de kaynaklanabilir. Mutlak

sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri (Mc Goldrick ve Andre, 1997: 75);

-Tembellik, miisteri tembelliginden dolay1 yakin olan isletmeyi siirekli olarak seg¢iyor

olabilir,
-Aliskanlik, kisi her hafta ayn1 diikkkani ziyaret eder,

-Rahatlik-uygunluk, kisi i¢in agilis saati, riinlerin se¢imi, park etme, mesafe

konularinda ¢ok rahat olabilir,

-Zaman tasarrufu; kisi diger magazalarn ziyaret etmek i¢in gilinliik isleriyle c¢ok

mesguldiir ve

-Tam eglence; kisi diikkdnda tamamiyla mutludur degistirmek i¢in nedeni yoktur,

seklinde ifade edilebilir.
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1.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen Etmenler

Miisteri sadakati ¢esitli etmenler tarafindan etkilenmektedir. Bu etmenlerden 6nemli

olanlar1 asagida ayr1 ayr1 ele alinmistir.

1.5.1. Giiven

Klasik anlamda destek, diizenli, diiristliik, {iriinlin talebi karsilamasi ve niteligi gibi
methumlarin meydana getirdigi bu unsur uzun zamanlardan beri var olmustur (Kdse,
2007: 25). Bagliligi getiren itimat satin alma eylemini arttirmakta ve yaklasimi
giiclendirmektedir. Sadik tiiketiciler siklikla ve fazla miktarda alis veris yapmakla
birlikte, bilgi ve tecriibelerini es-dost ile paylasarak hem haz duyar hem de firiiniin

tanitimin yaparlar (Kitapgi, 2006: 72).

Bu faktor miisteri sadakatinde dogrudan etkili oldugundan miisteri sadakatini
belirleyen en 6nemli faktordiir. Miisterinin kurumsal imaja duydugu giliven, her
zaman c¢ok oOnemlidir. Ozellikle online alisveris miisterisi acisindan daha da
onemlidir. Ciinkii online alisveriste miisteri iirlin acgisindan fiziksel olarak higbir
faaliyette bulunamadigl icin kurumsal imaja olan giiven daha Onemli hale
gelmektedir. Bugiin bu 6nem daha artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni birtakim
unsurlar da bunun yaninda yer almaya baslamistir. Giiveninin kazanilmasinda
isletmenin sahip oldugu {rlin/hizmet kalitesi, verdigi/verecegi sozlerde ve
gerceklestirdiklerinde tutarli olmasi giivenin kazanilmasinda rolii  biiyiiktiir

(Demirbag, 2004: 25).

1.5.2. Vazgecilmezlik

Miisteri sadakatinde “Vazgecilmezlik”, kavrami miisteri iliskileri kavramiyla birlikte
aciklanan bir olgudur. Dogru bir miisteri iligkileri yonetimi ile hedeflenen
stratejilerin  basariya ulagsmast ve vazgecilmezlik unsurunu da miisteride
hissettirecektir. Temel de pazarlama ve satis islemlerinin 6nemiyle ilgili olsa da
isletmenin vazgec¢ilmezlik unsuruna etki eden faktorler sektorlere gore farklilik

gostermektedir (Demirbag, 2004: 25). Misalen; sunulan iriin ve farkli hizmet
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birimlerini kullanma miktar1 ile alicinin vazgegme maliyeti arasindan paralel bir
iliski vardir cogu sektorde. Bir bankanin ayn1 anda mevduat hesabi, kredi karti, kredi
ve otomatik 6deme hizmetlerini birlikte kullanan kisinin vazge¢me ihtimali c¢ok
diisiikken, sadece yliksek faiz i¢cin mevduatini bir bankaya yatiran miisteri daha
yiiksek repo faizlerini duydugu anda bankasinin degistirme ihtimali daha yiiksektir
(Kose, 2007: 25).

Neredeyse tamami satis ve pazarlama ile baglantili olan vazgecilmezlik 6gelerini
etkileyen etkenler farkli sektorlerde farkli oranda yer alir. Sunulan iriin ve farkli
hizmet birimlerini kullanma miktar ile alicinin vazgegme maliyeti arasindan paralel
bir iliski vardir cogu sektorde. Alici ile satici arasindaki aligverisi adedini yiikseltmek
alicinin bagka saticiya gecis maliyetini yiikseltmektedir ve tamamlayici {riinler
genelde miisteriyi baska saticiya kaptirmamak adina tasarlanmakta ve
pazarlanmaktadir. Sadece yiiksek faiz nedeniyle bir bankayi tercih eden miisterinin,
ayni bankanin mevduat hesabi, kredi kart1 vb. birden ¢ok iirlinlinii ayn1 anda kullanan

miisteriye oranla vazge¢me ihtimali daha yiiksektir.(Coskun, 2007: 41).

1.5.3. Odiillendirme

Diger seceneklerin ¢ok bir sey ifade etmedigi miisterilerin sadakatinin devamini
saglayacak tek secenek olabilen ve pazarlama elemanlart ile desteklenen
“odiillendirme’” 6gesi, vazgegilmezligin destekgisi gibi bir imaj olustursa da mevcut
miisteri sadakatini tartabilmek adina ayr1 olarak da ele almabilir. Ornek olarak kredi
kart1 kullanimina goére bankalarin verdikleri ddiiller gosterilebilir (Kose, 2007: 26).
Bu faktor miisteri sadakatini kazanmada isletmenin faydalandigi baska bir
yontemdir. Misterileri isletmeye baglayarak onlara belirli bir islemden sonra
hediyelerin (ekstra alisveris puanlari, indirim uygulamalar1 vb.) verilmesidir. Yine
pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olan “ddiillendirme”, diger unsurlari
pek fazla Gnemsemeyen bazi miisterilerin hald sadik kalmalarin1 saglayan tek unsur

olabilir (Demirbag, 2004: 26).

Diger seceneklerin ¢ok bir sey ifade etmedigi miisterilerin sadakatinin devamini

saglayacak tek segcenek olabilen ve pazarlama elemanlar1 ile desteklenen

15



“’ddiillendirme’’ 6gesi, vazgecilmezligin destekgisi gibi bir imaj olustursa da mevcut
miisteri sadakatini tartabilmek adina ayr1 olarak da ele alinabilir. Kredi karti
kullanimina gore kazanilan odiiller, nakit puan, kidem programlari, tren ve hava
ulagimi mil puanlar1 vb. sadakat programlar1 gosterilebilecek ornekler arasindadir

(Gel, 2007: 52).

1.5.4. Umursanmak (Ne Istiyor)

Miisterilerin gosterdigi davranislarin daha genis ¢apli bir analizin yapilip buradan
¢ikan sonuglardan anlamli bilgi elde edilerek misteri iliskileri kazanmada
kullanilabilir. Bunlar ise bilgi temelli uygulamalarla miisteriyi umursayarak bu

miisteriler i¢in (Demirbag, 2004: 27);
-Yasadig1 sorunlar1 6grenerek ¢6ziim bulmak

-Miisterinin aldig1r {irlinii  kosulsuz olarak her zaman iade etmesine olumlu

bakmayarak

-Miisterinin ihtiyact oldugu anda onu rahatsiz etmeden iiriinii uygun fiyattan teklif

edebilmek

-Miisterinin isletmeye kars1 sadakat diizeyindeki diisiislere onlem alarak tekrardan

kazanabilir.

1.5.5. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Aslinda kalite temsil ettigi tirlinlin ger¢ekte ne oldugunu belirtmek gayesini gilider ki
Latince nasil olustu manasindaki “’qualis’’ sozcligiiniin karsiligidir (Altunbag, 2005:
5). Sozlik anlamu itibariyle kalite, “nitelik, bir {irliniin bilinen en iyi 6zellikleri
bilinyesinde tagimasi durumu” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Bir tanima
gore kalite, bir mal veya hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme 6zelliklerine
sahip olmasidir. Farkli bir tanima gore kalite, bir mal veya hizmetin tiiketicilerin
istek ve beklentilerine uygunluk gostermesi seklinde ifade edilmektedir. Bu

anlamiyla kalite, kullanima uygunlugu ifade etmektedir (Simsek, 2010: 376).
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Kalite yonetimi siireglerin, {irin ve hizmetlerin tam katilim yoluyla gelistirilmesi, i¢
ve dis miisteri tatmininin artiritlmasi ve miisteri bagliligmmin yaratilmasinin
saglanmasi amaci ile isletmelerde alinan sonuglarin siirekli iyilestirilmesine dayanan,
miisteri beklentilerini her seyin ilizerinde tutan ve miisteri tarafindan tanimlanan
kaliteyi, tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda {iriin ve hizmet bilinyesinde olusturan
modern bir yonetim bi¢imidir (Tekin vd., 2010: 51). Miisteri sadakatini saglayan
faktorlerin disinda kalite ve miisteri memnuniyeti faktdrii etkili olmaktadir. Isletme
tarafindan sunulan iiriin veya hizmetin kalitesinin dogrudan miisteri memnuniyetinin
olusmasini saglayacagi i¢in onemlidir. Kalitenin, hem direk olarak hem de tatminkar
tiiketici neticesinde dolayli yoldan bagliligin meydana gelmesini temin ettigi, yapilan

arastirmalardan ¢ikan sonuctur (Kogoglu, 2009: 74).

1.5.6. Miisteriye Sunulan Deger

Isletmelerin varolus nedenleri miisterilerdir. Bu yiizden isletmeler, siirekli degisim
icinde olan miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamahdirlar.  Giinlimiiz
tiiketicilerinin degisen istek ve ihtiyaglarma cevap verebilen pazarlama stratejileri
gelistirmislerdir (Kogoglu, 2009: 74-75). Uriiniin sagladig1 faydanin, beklenen zarara
orant miisteri degerini verir. Tiketici taleplerine denk miisteri degeri olusturmak
etkin miisteri memnuniyeti i¢in son derece mithimdir. Yiiksek fayda yliksek miisteri

degeri demektir, aksi takdirde iiriin degeri diisiik olarak algilanir (Erk, 2009: 20).

Yiiksek miisteri degeri, firmanin miisterilerine alternatiflerinden yiiksek deger
olusturmasi ile miimkiin olur ancak bu durum yiiksek maliyet getirebilir. Bunun
hesabini saglam yapmak pratikte firmalar adina son derece ehemmiyetlidir. Tiiketici
acisindan tirlin degeri, saglayacagi yararla bedeli arasindaki farktir ve bu bazen
bedelin faydadan daha yiiksek olabilecegi kaygisi olusturur. Yoneticiler tiiketiciye
saglanan Ozellikli degerin daha ¢ok kazang getirecegini diisiinmekle birlikte ytliksek
maliyetlerin karlihig: diisiirecegi kaygisini da duyarlar. Bu sebeple firmalar miisteri
degeri basamaklarinin tek tek getirisini ve kisithh sermayelerini bu konuda
harcamanin elle tutulur sonuglarin1 bilmek ve idrak etmek konusunda hassasiyete

onem verirler (Onaran vd. 2013: 38).
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1.5.7. Kurumsal Imaj

Miisterilerin alacaklari iirtin veya hizmetlerin tercihinde etkili olan kurumsal imajin
yani sira zaman igerisinde gelisen iletisim faktorleri alicinin yargilarinda miiessir
olmaktadir (Dursun, 2011: 103). Isletme imaj1, miisteri sadakatinin saglanmasinda en
etkili faktorlerden birisidir. Miisteriler gormeden aldiklari {iriinlerde sadece islemenin
kurumsal imajina giivenerck aligveris yapmaktadirlar. Tiiketicinin kavradigi imaj,
diger secencklere yonelme ihtimaline mani olabilir. Kurumsal imaj, tiikketicinin tiriin
veya hizmet ya da markaya olan sadakatlerinin en gii¢lii etkenlerden biridir
(Kogoglu, 2009: 74).

1.5.8. Marka

Marka sadakati, tliketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay1 satin
almay1 siirdiirme egilimi ya da tiiketicinin belirli bir siire igerisinde bir {iriin sinifi
icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve
davranigsal tepkidir (Onaran vd. 2013: 42). Miisteri sadakatinin, mevcut durumda
ihtiyaglarint tatminkar bir diizeyde karsilayan ve marka, riin ya da magaza
seciminde belirli bir risk algilayan kisilerde daha diisiik oldugu goriilmektedir. Yeni
bir iriin alindiginda risklerle karsilasilabilme olasiliginin yiiksek olmasi, miisterilerin
daha onceden kullandiklar: tirinleri almaya devem etmelerini saglamaktadir. Burada
onemli olan nokta riskin misteri tarafindan nasil algilandig: ve bu riski 6nlemenin
miusteri i¢in ne kadar 6nemli oldugudur (Kose, 2007: 27). Bu etken asagidaki

boliimde kapsamli olarak ele alinacagi i¢in buradaki bilgiler kisa tutulmustur.
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IKINCi BOLUM

OZEL MARKALI URUNLER VE TUKETICI ALGISI

Bu boliimde marka kavrami , marka konumlandirma , marka yonetimi , marka
denkligi, marka imaji ve marka degeri , marka stratejileri , marka gesitleri , 6zel

marka ve tanimlar1 konularina deginilecektir.

2.1. Marka Kavram

Reklam ¢aligmalar1 ve pazarlamanin merkezindeki marka miisteriyi ve karar verme
asamasini etkileyip bigimlendiren ve bilhassa elle tutulan iiriinleri birbirinden ayirir.
Ait olduklart olusumun temsilcisi olan ve belli bir imaj1 yansitan marka kiginin
kendini diger kisilerden farkli hatta yiiksekte gorebilmek adina sarf ettigi eforun bir
sembolii olarak kabul edilebilir (Kirdar, 2004: 233). Markanin tanim1 “’temsil ettigi
mahsulii betimleyen, tanimlamasin1 yapan bir simge, isim, ifade ya da bunlarin
bilesimi olarak diger alternatiflerden ayiran unsur’’ seklinde yapilabilir(Uztug, 2003:
15).

Herhangi bir hizmet ya da mahsulii digerlerinden farkli kilacak ve talep edene
devamlt ve 1iyi nitelik garantisi saglayabilmek adina yapilan tasarirm ve
isimlendirmedir. Simgesel ve fonksiyonel oOzellikleri ya da bunlarin biitiiniini
tanimlayan marka dizayninca markanin farki desteklenmektedir (Yal¢in ve Bulut,

2002: 8). < Talep edenin hayal giiciinde tanimladigi ruhsal ve fonksiyonel
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kazanimlardan kaynaklanan intibalarin farkli bir zemin olusturmasi neticesini
doguran, igsellestirilmis 6zeti” seklinde farkli bir tanim1 da yapilabilir (Pira vd. 2005:
61).

Italyanca ’Marca” sozciigiinden Tiirkcemize gegen marka, isletmeler tarafindan
hizmet ve ya iriiniin kalitesini talep edenlere yansitabilmek icin kullanilmaktadir.
Zira giliniimiizde yoneticilerin fazlaca Onemsedigi marka pazarlama unsurlari
arasinda gittikge onemli hale gelmektedir (Cift¢i ve Cop, 2007: 70). Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore “Arz edileni alternatiflerinden farkli kilacak olan isim,
sembol, kavram, sozciik, tasarim, resim, ¢izim ve ya hepsinin biitiini” olarak

tamimlanir marka (Islamoglu, 2000: 38).

Arz sahiplerinin arz ettiklerinin birbirinden farkini temin etmek sartiyla, sahis ismi,
kelime, say1, harf, sekil, bicim ve paket gibi imgelenebilen ya da kabil sekilde tasvir
edilen baski araciligi ile g¢ogaltilip yayilabilen her tiirli isaret seklinde
tammlanmaktadir (Islamoglu, 2000: 38). ifade, isim, isaret, simge, dizayn ve/veya
bunlarin birlesimi olan marka, saticilarin hizmet veya iirlinlerini rakiplerinden

ayirmasina olanak saglar (Pira vd. 2005: 61).

Reklam c¢alismalar1 ve pazarlamanin merkezindeki marka, miisteriyi ve karar verme
asamasini etkileyip bicimlendiren ve bilhassa elle tutulan {riinleri birbirinden ayirir.
Reklam aksiyonlar1 ve pazarlama stratejilerinin gayesinin lriin ya da hizmeti
tilketiciye tanitmak ve tiiketici ile iletisim temeli lizerine planlanmasi markanin
ehemmiyetini vurgulamaktadir. Alternatifleri i¢inde iiriinlin ayirt edilmesin imkan

tantyan unsur marka diye adlandirilmaktadir (Aktuglu, 2004: 11).

2.2. Marka Konumlandirma

Markanin rakipleri ile arasindaki farki belirleyen konumlandirma firmanin hedef
pazarda miisterilerine sunacag iiriinlerini nerede yer alacagini belirlemesi evresidir
(Ak, 2009: 19). Markay1 hedef tabakanin belleginde rekabetci bir yeglik getiren bir
pozisyona koyabilme maksadinda olan konumlandirma, marka kimligi unsurlari ile

uyumlu bir bicimde ayristirict bir degerin tiiketicilerde meydana getirme gayretidir.
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Tiiketiciye takdim edilen vaat ve istisnalarin tamamii ifade eder marka

konumlandirma (Uztug, 2003: 72).

Marka yoOnetiminin esas konusu olarak kabul edilen konumlandirma neyin nasil
takdim edildiginden ziyade marka veya {riiniin talep edende nasil bir algi
olusturduguyla ilgilenen bir ifade seklidir (Aktuglu, 2004: 122-123). Marka degerini
elde etmek dogru konumlandirma ile miimkiin olur. Uriiniin fiziki ve fonksiyonel
taraflar1 ile baslayan konumlandirma firiiniin islevi ve alternatifleri ile dogrudan
alakahdir. Uriin ve ya kimligin kalitesine bakilmaksizin yanls konumlandirma
basarisizlik getireceginden yaratici, etkileyici ve olagan istii konumlandirma

mutlaktir (Pira vd. 2005: 107).

Insan dimaginin ¢alisma standartlar iizerine kurulu bir tutum olan ve giiniimiizde
iletisimde yaygin olarak faydalanilan konumlandirma teorisi Jack Trout ve Al Ries
tarafindan formiile edilmistir. Ana tasavvuru, yogun bir haberlesme trafiginin
yasandigi ve yiizlerce ileti ile tiiketicilerin akillarmin karistig1 giiniimiizde bir iletinin
one gegebilmesi i¢in digerlerinden farkli olarak tek bir hedefe yonelmesi ve bunu

1srarla devam ettirmesi gereklidir (Demirdégen, 2009: 10).

Marka konumlandirma, farklilik yaratmanin yani sira markanin tiiketici tarafindan
hangi kiinye ve karakter unsurlari ile animsanacagini belirler ¢iinkii muvaffak ve
baskin bir marka olusturmanin ilk sart1 alternatiflerden farkli olabilmektir (Uztug,
2003: 71). Rekabet ortaminda istiinliik ve Onderligi elde etmeye yardimci olan
marka konumu kontrolii dogrultusunda isletmelerin tercih edebilecegi konum asagida

siralanmis olan 6zellikleri barindirmalidir (Aktuglu, 2004: 128-129).

Isletme igin imkéan dahilindeki faydalari, alicinin dimaginda en tepeye ¢ikaracak,
rakipler ve marka adina en uygun konumu tespit etmekle alakali her sey olan
konumlandirma, baska bir ifadeyle, alicilarin arz edilen hakkinda en dogru ve arzu
edilen disiincelere sahip olmasina imkan verecek konumu bulma gayretidir (Ceylan,
2010: 46). Firmalar i¢in son derece 6nem arz eden konumlandirma bilingli ve dogru
yapilmaz ise miisterinin kafasi karigabilecegi gibi, konumlandirmay: dogru yapan
rakipleri karsisinda iirliniin avantajim1 kaybetmesine sebep olacagindan, dogru ve

etkin yapildig: takdirde iiriiniin basarisini ifade eder (Kayral, 2008: 71).
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Basariy1 yakalamig firmalarin takip¢igi yapilmaktadir pek ¢ok ftiretici tarafndan.
Marka konumlandirma politikalarina bakildiginda ¢ogu pazarlamact markasini
yaygin hale getirmek ister; ¢ok azi daraltma taraftaridir. Rekabet hedef daraltarak
markanin mevcudiyetini devam ettirmesine olanak tanirken kategoriyi de arttirr.
Sayet gengleri Pepsi-Cola yaglilar1 da Coca Cola hedefleseydi ikisi de daha odakli ve
daha iktidarli olurlardi. Hedef miisteri, tistiinliik olusturma, etkin iletisim ve kimlik,
deger ifadesi olarak dort unsurdan meydana gelen marka konumu, potansiyel
misterisi ile iletisim iginde olabilen ve alternatiflerine oranla daha fazla fayda
sagladigini ifade edebilen marka kimligi ve marka degerinin dnemli bir parcasi

olarak tanimlanabilmektedir. (Pira vd. 2005: 108).

2.3. Marka Yonetimi

Her bir P&G markasi i¢in tanitim ve pazarlama islemlerini yonetecek bir yonetici ve
yardimcisinin olmasi gerektigini belirten yaratict ve girisimei kimligi ile bilinen
yonetici Mc Elroy’un bu fikrinden hareketle marka yonetim sistemi rasyonel olarak
ilk kez Procter&Gamble firmasinda 1931°de Richard Deupre’nin bagkanlig
doneminde goriilmistiir. Heinz, Pillsbury, General Electiric, Johnson & Johnson gibi
firmalarin bas1 ¢ektigi marka yonetim sistemine gecis Ikinci Diinya Savasi sonrasi

hizlanmistir (Uztug, 2003: 53).

1950 sonrasinda ise marka yonetim sistemi bir tesekkiil olarak yayginlagsmaya
baglamistir. Firmalarin tiim islevlerini pazara yonelik yapmasimin tiiketici taleplerini
her seyin Oniine ge¢irdigi ve odagin isletmeden tiiketiciye yoneldigi bu donem
pazarlama agisindan bir devrim niteligi tasimaktadir ve bilhassa ABD ve Avrupa’da
pazarlama kavrami popiiler olmaya baslamustir. Islevsel orgiitlerin elindeki giicii
pazarlama boliimlerine kaydirmayr basaran P&G, Nestle, Palmolive, Colgate gibi
firmalar diinya ¢apinda ¢agdas pazarlama anlayisinin onciilerindendir. 67 yilinda
marka yoneticisi olan isletmelerin tiilketim mallarinin %84 iinii {rettikleri tespit

edilmistir ABD’de (Aktuglu, 2004: 48).

Basit marka, tek iiriin tek pazar anlayisinin oldugu kisa donemli hedef ve lretici

egemenligini yasandig1 klasik marka yonetimi, 1980’lerle birlikte yerini modern
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marka yonetim sistemine birakmus, kiiresellesen diinyada yaygin bir i dengesi halini
alan modern yonetim klasik yonetimin etkilerini azaltmaya baslamistir. Komplike
marka yapisinda, marka takim ve liderleri barindiran, marka kisiligi ve uzun déonem
hedefleri olan, daha sert rekabet igeren yapi kiiresellesme ve ¢oklu marka yapisiyla
klasik modelin her yerdeki uygulamalarini kaybetmesine sebep olmustur (Borga,

2013: 12).

Ulkenin ekonomik durumu, piyasa kosullari, sirketlerin marka konusundaki 6zensiz
yaklagimlari, pazarlamada eksik bilgi ve fason iiretimin fazlaligi gibi sebeplerden
Tiirkiye 1990’lara kadar marka yonetimine gereken alakay1 gosterememistir. Ulkede
de etkisini artiran kiiresellesme ile ekonomik yap1 ve tiiketim aligkanliklarinda
degismeler olmus ve yakin tarihteki sirket evlilikleri, yabanci istirakler, teknoloji
kullanimi  ve bilgilendirmedeki yiikselis marka yonetimi uygulamalarinin

hizlanmasina sebep olmustur (Oztiirk, 2014: 48).

Olgucu ve yapisalci olarak iki degerler dizisi basligi altinda incelenebilen marka
yonetiminde bu diziler de {i¢ temel zaman dilimine boliinerek bu zaman dilimlerinin
icerdigi bir takim marka tutumu altinda izah edilebilir. Olgucu yaklasimda
pazarlamaciya ait ve miisteri ile iletisimi kontrol eden bir markadan bahsedilirken
yapisalc1 yaklagimda marka dogasi ilizerinde durulur ve marka degeri tiiketici ile

pazarlamaci arasindaki etkilesimden kaynaklanmaktadir (Kara, 2015: 29).

Uretilen yeni iiriiniin piyasaya ¢ikmasiyla baglayan, yogun rekabet sartlarinda ayakta
kalabilmek i¢in isletmelerin onem verdigi farkli olabilme gayreti, zamanla diisiik
maliyetli {iretim ve total kalite yonetimi proseslerinden gegerek miisteri hizmetleri ve
miisteri iliskilerine meyilli gelismistir. Sonug¢ olarak tatminkar miisteri ¢alismalari
marka yOnetiminin ehemmiyetini gozler oniine sermistir (Pira vd. 2005: 97-98).
Siirekli bir planlama, 6rgiitleme, yiiriitme, koordinasyon ve kontrol siireci olan marka
yonetimi; markanin olusumu, karakteristiginin belirlenmesi, bu 06zelliklerin en
yiiksek etkinlik ve verimlilik diizeyine ulagmasina katki saglar (Schmitt & Simonson,
1997: 21).

Internet satislarmin arttigi cagimizda sosyal medya uzmanlhg da gerektiren yeni

haberlesme yeteneklerine sahip kurumsal olusumlar halini almaya baslamistir marka
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yonetimi. Uzun bir siire¢ olan sosyal medya marka yonetimi, hem klasik hem
modern yontemlerle birlikte teknoloji ¢agiin yeniliklerini de igerisinde barindirmak
zorundadir. Sinirlarin - olmadigi bu yeni c¢evrimi¢i diinya da elestiri  ve
memnuniyetsizliklerin 6zgilirce dile getirilmesi yeni pazar arayisi gibi bir¢ok eski
uygulamay1 degisiklige stiriiklemistir. Markalarin ihtiyact olan gii¢li itibar
yonetiminin, yenilik ve yaraticilikta sinir tamimayan, direkt miisteri ile irtibatta
‘yasayan birer canli’ ya doniistiigii bu sistem ‘online marka yonetimi’ olarak da

anilmaktadir (Karsli, 2015: 29-30).

Rakiplerin bir adim 6niinde olabilmek adina fark yaratabilme ¢aligmalarina devam
eden ireticilerin amaci1 acimasiz rekabet ortaminda ayakta kalabilmektir. Miisteri
hizmetleri ve iliskileri gibi asamalara gelen bu ¢alismalar yeni iriiniin tanitimi ile
baglamig diisiik maliyetli tiretim ve kalite yOnetimi asamalarini ge¢mistir. Yok
denebilecek seviyede az farkli iiriinlerin mevcut oldugu donemde isletmelerin
alicilarin aklinda 6zel bir yer elde ederek rakiplerin Oniine gegme arzusu marka

yonetimini kaginilmaz hale getirmistir (Oztiirk, 2014: 47).

Benzer bir {irlinii daha fazla bedele satabilme yetisi saglam markanmn getirisidir

(Borga, 2013: 10):

-En yakin rakibine kiyasla sectikleri iriin i¢in miisterilerin %72’s1 %20, %50°s1 % 25

ve %40°1 %30 fazla 6demeyi goze alacaklarini belirtmistir.

-Siirekli tercih ettikleri {irlinii almanin fiyattan daha 6nemli oldugunu belirten

miisterilerin oran1 %25’tir.

-%70 den fazla miisteri karar verirken marka kullanmay1 tercih ettiklerini belirtirken,

%350 den fazla satin alma aslen markayla alakalidir.

-Memnun miisteri bir baska miisterinin kararini etkileyebilir zira bu durum satin

almalara %30 oraninda yansimaktadir.

-%50’den fazla miisteri saglam markanin basarisina inandigindan tercih ettigi

markanin yeni iiriinlerini denemek arzusundadir.

Piyasanin tiim unsurlarimi etkileyen hizli degisimlerin yasandigi ¢agimizda piyasa

arastirmalarindan saglanan datanin yaninda teknolojik ilerleme ve globallesme ile
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meydana gelen yeni olusumlar1 dikkatle izlemek, piyasa ortaminin degerlendirilmesi
kadar 6nemli hale gelmistir. Piyasadaki degisimlerin {irtin Ozelliklerini 6nemsiz
kilmas1 markalama politikasin1 daha fonksiyonel hale gelmistir. Piyasa degiskenleri
1s181nda olusturulan markalama stratejileri, etkin marka konumlandirma ve devamli
tanitim caligmalar ile desteklenirse, piyasadan silinmeye yiiz tutmus bir {iriiniin bile

piyasada tutunmasina katki saglayabilir. (Aktuglu, 2004: 92).

2.4. Marka Denkligi

Tiiketicilerin, marka hakkinda arzu edilen idrak, hissiyat, kanaat, telakki ve
diistincenin olugmasini saglayacak pazarlama aksiyonlar1 ile dogru tecriibeye haiz
olmalarini saglamak giiclii marka olusturmanin sartidir. Zira marka giicii tiiketicinin
ne duydugu, ne 6grendigi, ne hissettigi ile alakalidir (Keller, 2003: 60). Piyasada
kimi, misterilerin ¢ogunlugu tarafindan bilinen kimi ise herkes tarafindan
bilinmeyen farkli deger ve giicte bir¢ok marka vardir. Dahast miisteri acisindan daha
uygun kabul edilebilen daha ¢ok tercih edilebilen markalarla birlikte yiiksek baglilik
seviyesine sahip olanlarda mevcuttur (Ceylan, 2010: 39). Biitiin bunlar marka

denkligini meydana getirir.

Pazarlama sozliiglinde sanal marka o6zgiinliikleriyle agiklanan, iretici, satici ve
alictya marka ismiyle biiylik deger getiren marka denkligi 90’11 yillarda yonetim igin
ehemmiyetli bir kavram olarak giindemdeki yerini almigtir (Atilgan, 2012: 21).
Markanin, isletmeye kattig1 degerin, miisteride biraktigi tesirin sonucu oldugu fikri,
pazarlama jargonunda yapilan bircok farkli tanimlamanm ortak kanisidir. 1k olarak
misterinin belirledigi marka denkligi baska bir tanimlama ile degisik iletisim
kanallar1 ve pazarlama aksiyonlar ile miisteri yaklasimini degistirmek olarak ifade

edilir ve bu biitiin tanimlamalarin ortak amacidir (Karacan, 2006: 21).

Marka denkliginin tanimlanmasinda kullanilan bes 6nemli 6zellik asagidaki gibi
aciklanmaktadir (Atilgan, 2012: 21):

1. Objektif endekslerden &te, miisteri idrakiyle alakalidir.

2. Markayla alakali umumi bir deger kabul edilmektedir.
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3. Bu deger markanin ismi ve fiziki niteliklerinden meydana gelmektedir.
4. Kesin olmamakla birlikte rekabetle ilintilidir.
5. Mali basariya pozitif katki saglamaktadir.

Marka denkligi, “marka sermayesi”, “marka ederi” ve “marka varliklart” gibi
cevirileri olan Ingilizce “brand equity” ifadesinin Tiirkge karsihgidir (Kaplan ve
Baltacioglu, 2009: 299). Bir markanin pazarlama calismalarina tiiketicilerin geri
bildirimlerini marka bilgilerinin degistirmesi olarak da agiklanabilir (Keller, 2003:
60). Marka denkligi farkl1 sekillerde incelenebilir. Bunlar;

X Marka isminin getirdigi ilave deger;
X Pozitif intiba, edimsel arzu ve tercihler;
<> Marka farkindaligi, sadakati, imaj1 ve algilanan marka niteligi;

> Miisterinin pazarlamaya gosterdigi tepkiyi marka bilgilerinin

farklilastirma etkisi;
& Cogalan menfaat;
> Total menfaat;

<> Tarafsiz Ozelliklere gore genel ve cok-ozellikli  tercih

arasindaki fark;

X2 Total nitelik ve segme amaci olarak siralanabilir (Karacan,
2006: 21).

Marka denkliginin izahinda miisteri idrak ve davraniglarinin  beraber
degerlendirilmesinin daha iyi bir 6l¢ii olabilecegini kanitlayan su sozlerinde Biel
marka denkliginin miisteri idraki iizerine kuruldugunu belirtmistir: “Tiiketici
davranisi, kokeninde bir markanin algilanmas:ndan meydana gelmektedir. Degerin
varliging, sat:in alimin davranwgsal élgiitleri tanimlasa da, bu él¢iitler degerin gercek
olusumunda tiiketicilerin  kalplerinde ve akillarinda ne oldugu konusunda
basarisizdirlar” (Aktaran; Atilgan, 2012: 22).
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Sekil 1: Marka Denkliginin Kavramsal Cergevesi

Isletmeye
\ yonelik
Dogrudan pazarlama deger
cabalar
e balarmin Marka y
tilketiciler tarafindan ~a Denkligini Marka
enkliginin s
algilanmasi < » Denklisi
Boyutlari =
Dolayli pazarlama / Tuke\tmﬂer
cabalarmm tarafindan
tiiketiciler tarafindan algilanan
algilanmasi deger

Kaynak: (Atilgan, 2012: 23)

Bir agidan miisterinin bir triine rakiplerinden fazla 6demeye razi olmasidir marka
denkligi ve bunun sebebi lirliniin pazarlamasi araciligi ile tiiketici aklinda olusturulan
bag ve kanaatlerdir. Fakat satin alma arzusu marka denkligi i¢in sarttir anlami
tasimaz. Satin alma da pahali bile olsa marka denkligi demek degildir. Yapilan bir
caligmada yiiksek marka denkligine sahip oldugu herkesce tasdiklenen bir saat
markas1 i¢in ¢aligmaya katilan hi¢ kimse satin alma plani oldugunu belirtmemistir.
Satin alma bazi durumlarda yalnizca o markanin nesnel olarak iyi oldugu anlamina
gelebilir ki bu ylizden satis meblagi ve bedelin yiiksekligi tek basma marka
denkligini olusturamaz, verileri olusturabilirler (Ceylan, 2010: 39-40).

Marka denkligini tiiketicinin dimaginda olusturdugu idrake tesiri olan etkenleri iyi
analiz etmeden anlamak hayli zordur ¢iinkii farkli etmenlerin tesirindeki markanin
misteri muhakemesinin neticesidir. Marka bagliligi, marka c¢agrisimi, marka
sadakati, algilanan kalite ve diger marka varliklarindan olusan ¢ok boyutlu bir
kavram oldugunu savunur Aaker (1991) (Aktaran; Atilgan, 2012: 31). Keller (2003:

67) ise, marka imaj1 ve farkindaligindan kaynakli oldugunu soylemektedir.

2.4.1. Marka Cagrisim

Piyasada alternatiflerin olmast marka ozelliklerine dayali farklilik olusturmay1 daha

zor hale getireceginden marka cagrisimi pazarlamacilar tarafindan konumlandirma,
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farklilagsma ve genisletmenin yaninda miisterinin marka hakkindaki olumlu davranis
ve hissiyatim1  ylkseltmek ve markanin faydalarint gdsterebilmek adina
kullanilmaktadir (Yener, 2013: 90). Miisterinin, marka tanimini olusturdugu zihninde
marka unsurlari ile iligkili markay1 animsatan diger birikimlerin marka ¢agrigimlarini
meydana getirir. Marka degerinin yaratilmasindaki katkis1 yadsinamaz marka
bilgisinin farkliligi marka ¢agrisimlarinin essiz ve kuvvetli olmasi ile miimkiindiir

(Ayas, 2012: 168).

Markalar, miisterinin hafizasinda stratejik noktalar ve belli muhakeme benzetmeleri
meydana getirirler. Bir marka ¢agrisimi, markanin hafizada yer edinmesidir (Erdil ve
Uzun, 2010: 244). Pozitif, benzersiz ve giiglii marka ¢agrisimi marka denkligi adina
son derece onemlidir. Tiiketicinin olumsuz algiladig1 essiz cagrisimlar denklik i¢in
bir sey ifade etmezken olumlu cagrisimlarda tiiketicinin markayr ne kadar cabuk
hatirlayip baglanti kurabilecegi kadar gii¢lii iseler anlam kazanacaklardir. Benzersiz,

pozitif ve giiglii ¢agrisim ¢abasi bu nedenledir pazarlamacilarin (Keller 2003: 87).

2.4.2. Marka Farkindahg

Markanin tiiketici hafizasinda yer etme giicii anlamina gelen marka farkindaligi, elde
ettigi yerin ne kadar fazla oldugu ile ilgilidir. Markanin ne ifade ettigini ve
getirilerini bilen tiiketici sayisinin ¢oklugu anlamina gelir bir bagka taraftan da marka
farkindaligi. Farkindalik olmadan bir marka anlamsiz bir isaretten baska bir sey
olamayacagi i¢in reklam yatirimlart markanin anlamini belirtmek ve olabildigince

cok kisiye bunu ulagtirmaktir (Ceylan, 2010: 40).

Kullanicilarin  adim1 ya da kendini gormeden kullandiklari markayr tespit
edemedikleri arastirma marka bilgisinin satisa katkisin1 6lgmek adina yapilmstir.
Farkindalik sadece markanin adini bilmek ya da onceden goérmek demek degil
markaya ait bilgilerin tiiketici hafizasinda bir araya gelmesi demektir. Bu sebeple
tiim marka bilesenlerinin birlikte tiiketici belleginde yer etmesi zorunlu olmaktadir

(Ayas, 2012: 169).
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2.4.3. Marka Sadakati

Yiiksek konumdaki bir yonetici marka denkliginin en miihim unsuru olan sadakatin,
bir markay1 almak isteyen bir tiiketicinin magazada bulamadigr markay1 almak i¢in
baska magazaya mu gittigi yoksa baska bir marka mi1 tercih ettigi ile
belirlenebilecegini dile getirmektedir (Ceylan, 2010: 41). Marka sadakati, bir
miisterinin rakiplerine oranla daha iyi olan bir iirliniin tekrar tekrar satin almasi ve

baskalarina 6nermesi halinde gergeklesmektedir (Atilgan, 2012: 37).

Miisteri kaynakli marka degerinde 6nemli bir yeri olan sadakat marka yaklasimlar
ya da yinelenen satin alma eylemleri arasinda farkli bir yapi olusturur. Marka
baghligi Olglimleri bazi tutumsal Ol¢lim araglarini, davranmigsal gostergelerin
arkasindan igermektedir. Marka sadakati taniminda iki unsur 6n plana ¢ikmaktadir.
Birincisi “’davranigsal yaklasim’’dir ve tekrarlayan satin alma islemi marka sadakati
olarak izah edilir. Digeri ise “’tutumsal yaklasim’’ dir ve sadece tekrarlayan satin
almay1 bir sart olarak goriir ve bu eylemin devamiin pozitif bir yaklasimla

desteklenmesi gerektiginin altin1 ¢izer (Ayas, 2012: 168).

2.4.4. Algilanan Kalite

Bir takim soyut ve somut 6zelliklerden olusan triinlerin bu 6zellikleri ne oranda
sunabildigi sanayi Olgiitleri ile alakali olan kalite ile tespit edilmektedir. Mesela bir
ara¢ i¢in Olciitler silindir adedi, torku, tarzi, uzunluk ve yiiksekligi, dayanikliligi,
glivenilirligi gibi siralanabilir (Atilgan, 2012: 39). Keller (2003: 238), inisiyatif
idraki veya nispi kalite olarak tanimladigi algilanan kalitenin {iriniin rakipleri ya da

tasarruf gayesine gore belirlendigini savunur.

Marka basarist ve performans agisindan algilanan kalitenin olusturulmasi yoneticiler
i¢in oldukg¢a 6nemlidir ¢iinkii miisterinin yiiksek kalitede gordiigii markanin marka
degeri de o nispette artacaktir. Yeni bir iirliniin satin almadaki risk ise iirliniin
yeniligini idrak etmekle alakalidir (Ayas, 2012: 170). Marka imaj1 ve sadakatinde
direkt ya da dolayli olarak etkendir algilanan kalite. Bu yapilan arastirmalarla
kanitlanmistir zira yiiksek kaliteli marka algisi sadik tiiketici anlamina gelmektedir

(Kayaman ve Arasli, 2007: 96).
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2.5. Marka Imaji ve Marka Degeri

Bu kisimda marka imaj1 ve marka degeri lizerinde durulmustur.

2.5.1. Marka Imaji

Tiiketici veya rakiplerin dimaginda istemli veya istemsiz ¢agristirma sebebi olan
gerceklik seklinde aciklanabilir imaj. Baska bir ifadeyle firmanin hizmetleri,
calisanlari, kullandig1 arac-gere¢ ve cevresine dair diisiince, ongorii ve degerler
olarak agiklanabilir (Giimis, 1995: 124). Bir isimden ziyade anlam igeren marka
belirli bir iiriiniin tanim1 ve temsilidir ve miisterinin iiriinle ilgili hisleri ve
diisiincelerine 1s1k tutar. Uriin karakteri, hisler ve dimagda meydana gelen
cagrisimlar gibi biitiin nispi elemanlar1 kapsayacak bi¢imde {irin algisidir marka

imaj1 ifadesi (Odabas1 ve Oyman, 2002: 369).

Uriin imajindan farkl1 ancak siirekli irtibat halinde olan marka imaj1, marka hakkinda
insanlarin tutum ve malumatmin biitiinii olarak betimlenebilmektedir. Uriin imaji ise,
miisterinin bir {iriin sinifina dair idrak ve duygularinin biitiiniidiir. Miisterinin tiriine
dair soyut ve estetik intibalarin totali seklinde goriilen marka imaji i¢in {iriin
karakteri, hissiyat ve miisteri dimagindaki c¢agristm uyandiran kavramlarin
biitiinliigidiir. Marka imajimin tespiti i¢in neler hatirlattigi ne ifade ettigi ile birlikte

satin alma eylemi de incelenmelidir (Aktuglu, 2004: 33).

Miisterilerin, marka ve {irlinii degerlendirme kisast olan marka imaji markay1
anlamlandiran ve kiymetlendiren biitiin G6gelerin totalidir. Markayla alakal
kavramalar ile benzetilerle zihinde yer etmesi ile olusur marka imaji bu sebeple
miisteriler iiriine degil imaja para harcar. Ilk olarak 1955°te Sidney Levy tarafindan
ortaya atilmistir marka imaji (Ak, 2009: 4). David Ogilvy ise imajin tesirlerine
inanmis ve reklamin imaj1 desteklemesi ve mesajin, imajin ne olmasi gerektigi
tizerine yogunlagmalidir iddiasin1 savunmaktadir. Yani reklama yetecek biitgeniz var
ve lirlinliniiz albenili bir imaja sahip ise hala miicadeleye devam edecek firsatiniz var

denilebilir (Odabasi1 ve Oyman, 2002: 369).

Marka ve marka imaji ii¢ baslik altinda incelenmektedir (Vural, 2010: 47-48):
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1. Ozellikli Markalar: Uriiniin, islevsel istisnalara yénelik inancin olusturdugu
giivenirlik kaynakli bir imaj barindirmasi durumudur. Genellikle miisterinin {iriin
kalitesini ya da birgok rakip karsisinda iirlin niteliklerini tarafsiz degerlendirmesi
miimkiin olmaz bu sebeple iyi nitelikleri vaat eden iiriinii tercih eder. Ornegin;
Volvo’nun markasina ait iddiasi “Yiiksek kalite standardi ile iretilmis giivenli
otomobil”dir. Persil’in iirlinleri “Daha beyaz yikar”, McKinsey’in vaadi “En yiiksek
kalitede stratejik danigsmanliktir.” Tim bunlar, markalarin 6zelliklerine ydnelik

inaniglardir.

2. Tutku Markalar1: Bu durumda ise tiiketiciler 6zellikler yerine istenilen hayat tarzi
ile ilgili vaatler veren, kendi imajin1 tasvir edecek iriinleri tercih ederler. Kisi bu
iriinii alarak sohret ve varliga vurgu yapmak niyetindedir. Martini, bilen insanlarin
ickisidir. Rolex, profesyonel yoneticilerin kolunda gosterilir. Cogu tiiketicinin
tiriiniin saglayacagi islevsel fayda yerine, itibar, konum ve 0Ozgiivenine katkisini

tercih etmesi bu tarz bir imaj olusturma gerekliligini ortaya koymustur.

3. Deneysel Markalar: Miisteri ile iiriin arasindaki felsefeye 1sik tutan, tutkunun da
Otesinde cagristirma ve hissiyata ait bir imaj1 akseder. Basarili deneysel markalar
fikirlerin, bireysel inkisafin ve hususiyetin altini ¢izer. Nike’in “Just do it” tutumu,
Microsoft’un smir gokyiiziidiir, “Bugiin nereye gitmek istersiniz?” slogani deneysel
markalarin 6rnekleridir. Coca-Cola’nin marka teoremi, tecriibelerin alig-verisi ve
geng nesile yiiklenen degerken, Marlboro, erkeksi degerler iginde sunulan deneyimi
vurgular. Bu vb. markalar {iriiniin kalitesi ile ilgili taahhiitler yerine markanin

kazandiracag tecriibenin altini gizer.

Aralarindaki kuvvetli baga ragmen {iriin ve marka imaj1 farkli kavramlardir. Bir {irlin
grubu i¢indeki markaya ek degerler katan marka imajina karsin {irin imaj1 bir iiriin
grubu ile ilgili tiiketici davranig ve fikirleri izah etme gayretindedir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 369). Markanin taninmighg, kalitesi ve markaya dair tutuma beslenen

itimat ile miisterinin dimaginda olusan resimdir marka imaj1 (Uztug, 2003: 40)
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2.5.2. Marka Degeri

Marka degeri itibar sahibi bir markanin bir iirline deger kazandirmasi igin
kullanilmasidir. Miisterilerin belirledigi farklilikla tirtinden ayrilan marka, firmalar
icin bilancoda degerlendirilen ¢ok mithim bir mali mevcudiyettir. Bu tanimlamaya
gore miisterinin deger olusturulmasinda aktif rolii yadsinamaz (Simsek, 2008: 53).
Miisterinin hissiyati ve tutumuna oldugu gibi, hizmet ve iriinlerin pahasina, pazar
pay1 ve kazanca da katki saglayabilecek bir katma deger olusturmaktadir marka
degeri. Isletmeyi yonlendirebilir marka boylece. Isletmeye ruhsal ve maddi deger

katan soyut bir mevcudiyettir marka degeri (Basci, 2006: 17).

Marka bilgisinin, pazarlama sathasinda miisterinin geribildirimini degistirecek
etkilesim olarak betimlenmesidir, miisteri kaynakli marka degeri. Bu etkilesim ise
miisterinin, bir markanin mevcut ve adsiz veya farazi sekilde adlandirilmis
stirimlerinin pazarlanmasina verdigi tepkiler karsilastirilarak belirlenir. Marka
bilgisinin tanim1 ise marka 6zellikleri, faydalar1 ve tiiketici yaklagimlar1 nitelikleriyle
tanimlanirken marka imaji ve farkindaligi ile kavramlastirilmistir (Odabast ve

Oyman, 2002: 373).

Miisteri icin yiiksek marka degeri miisterinin onceliklerini dolayisiyla karliligi ve
pazar payim etkileyeceginden, marka degerinde hem maddi hem miisteri esash bir
deger katkisi olugsmaktadir. Piyasanin lideri olmak ise perakendecinin penceresinden
marka degerinin anlamidir (Simsek, 2008: 54). Markanin satist veya stokta
gosterilmesinde ayristirilabilir bir mevcudiyet olarak total faydadir marka degeri
(Ozkaya, 2002: 54). Yerel, iilke capinda ve uluslararasi basarilarin biitiiniinden
olusan marka degeri ayn1 zamanda markalagsmanin da basarisidir, yani miisteri
zihninde marka degeri ne kadar giiclii ise o kadar iyi olusturulmus demektir

(Demird6gen, 2009: 13-14).

Gilinden giine zorlasan rekabet ortaminda marka sadakati olusturmak ve
saglamlasgtirmak marka degeri ile miimkiin olmaktadir. Gii¢lii marka ismi marka
sadakatini saglar ve yonlendirir. Firmalarin piyasada rakiplerine karsit avantajli
konuma gelmesine yardimci, en mithim mali mevcudiyetlerinden olan marka

degeridir (Ak, 2009: 9). Miisteri i¢in tercih ve talep ettigi marka, perakendeci iginse
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piyasa liderligi manasi tagir marka degeri. Yani miisteri bagka bir marka tercih
etmez markay1 adiyla talep eder saticidan. Kagit mendil isterken Selpak, dis macunu
isterken Ipana gibi isimlerin kullanilmasi bunun 6rnegidir. Tanitimlarin ve satis
personelinin tavsiyeleri marka tercihi yliksek miisteri i¢in birsey ifade etmez

(Odabasi ve Oyman, 2002: 374).

Rekabette 6nde olmanin yolu olan marka degerini giliclendirmek i¢in firmalarin
gayret etmesi onem arz etmektedir. Bunun i¢in yapilmasi elzem bazi yaklasimlar

sOyle siralanabilir (Ak, 2009: 9-10):

-Tiketiciyi Dinlemek: Birincisi markanin her bileseni miisteriye hitap etmeli, marka

miisterinin talepleri dogrultusunda olusturulmalidir.

-Duygusal Bag Kurmak: marka ve miisteri arasindaki iliski soyuttur, sayilarla izah
edilemez, bu ylizden marka 6nce miisterinin gonliine sonra aklina yatkin olmalidir.

Degerli marka duygusal gergeklerle insa edilendir.

-Basit Olmak: Miisteriler arasindaki kiiltiirel, dini ya da bolgesel farklara ragmen
herkesce kolay idrak edilebilen marka son derece ehemmiyetlidir. Sadece basit
olmak degil miisterilerin hizli kavramasi i¢in firmanin vurgulamak istedigini sade bir

dille ve hizli agiklamasi gerekir.

-Soziinli Tutmak: Miisterinin markaya giivenmesi ve hiisran yasamamasi i¢in

markanin tlimiiyle firmaya ait olmas1 ve vaat ettiklerine haiz olmas1 gerekmektedir.

-Ttim Duyulara Hitap Etmek: Her iiriiniin 5 duyuya yonelik bir politikas1 olmayabilir
ancak bir sekilde bunu daglarsa marka degeri giderek yiikselecektir. Mesela ¢ok tinlii
bir markanin restoranindaki kotii koku marka degerinin yilikselmesine en biiyiik

engeldir.

-Mesaji Tekrarlamak: Konumlama, tiiketici algist ve anlatmak istenileni acikg¢a

anlatan mesaj tesis edildikten sonra en 6nemli husus tekerriir eden mesajdir.

Mevcut miisteriyi elde tutmanin yani sira yeni miisteri kazanmaya imkan saglayacak
stratejiler markanin kendine sagladig1 faydalardandir. Mesela bilindik bir markanin,
misteri muhakemesiyle ters diismemek kaydiyla bir iriiniin denenmesi i¢in yapacagi

O0zendirme kampanyasi son derece faydali olacaktir. Marka degerinin miisteriye
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yarar1 s0yle izah edilebilir: Marka ve {lriinlerle ilgili fazla verileri daha kolay tahlil
eden, 0grenen ve hafizaya alan miisterinin satin alma tutumlar1 da etkilenecektir.
Miisterinin kullanim tecriibesine eklenen kalite algisi ve marka g¢agisimi, doyum

seviyesinin artmasi i¢in daha da mithimdir (Kara, 2015: 10).

2.6. Marka Stratejileri

Isletmenin sattig1 iiriinlerine uyguladig umumi ve bilinen marka unsurlarm ifade
eder. Baska bir tanimla, 6zellik olarak yeni veya mevcut {irline, yeni veya mevcut bir
marka elemanini uygulamak kararin1 kapsar markalagma stratejisi tasarlanmasi. Yeni
tiriinlerin ne sekilde markalagacagl karari hassaten ehemmiyetlidir (Borga, 2013:

126).

Is planlarinin basarili olmasi adina atilan her adim igin bir ydntem ve yénteme uygun
tutum olusturmak son derece mithimdir. Markanin basta kendisi stratejik bir aragtir

(Uniisan ve Sezgin, 2007: 145-146).

-Hedefler: Elle tutulur kistaslara sahip, degisken ve ileriye doniik hedefleri
belirlemek son derece onemlidir. Marka ic¢in olusturulan hedeflerin adlandirilmis

olmasi1 gerekmektedir ¢linkii iiriinii en 1yi taniyan treticidir.

-Etkin Planlama FElemanlari: Dahili ve harici 06zellikteki triin, rekabet, firma
planlamasi, zayif nokta, piyasa konumu, satin alma etkisi goriintiisii, konumu

tanimlamayi saglar ki buda neredeyiz sorusunun agik yanitidir.

-Firsat Analizleri: Istikbaldeki muvaffakiyet, mevcut durumu idrak etmenin

saglayacag firsat imkanlariyla miimkiin olacaktir.

-Objektifler: Gergekei planlamalar yapilmali, asamalar takip edilmeli ve aktif olusum
birlikte plan uygulamaya konmalidir. Zira yapilan planin getirdigi zaferin hususi

boyut tanimidir objektifler.

-Strateji: Zaferin ana temelleri burada atilir. Objektiflerin nasil gerceklestirileceginin
tanimmidir stratejiler. Bunun i¢in olusumun nasil incelenecegi ve basariya nasil

ulagilacagi tanimlanir.
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-Programlar: Stratejiye ulastiran ve izlenen tutumlarin zamanlamasi olan baslica
olgulardir programlar. Stratejik programlar1 sayesinde taktiksel basariya ulasir

markalar.

-Olgme Yontemi: Hata ya da basarilarin en kisa siirede fark edilmesini saglayan,
hatalara imkan vermeyecek kurumsal olarak tarafsiz bir 6lgme yontemi olusturmak

gerekmektedir.

-Biitge: Genel anlamda en kidemli basarim Ol¢iim araci diyebilecegimiz biitge,

programlar i¢in lazim olan finansal durumu tespit edilmesidir.

Marka stratejisi, marka faydalar1 ve potansiyel miisteriler baglaminda, isletmeye ait
biitin markalarin birlestirildigi kurum stratejileri istikametinde incelenmektedir.
Potansiyel miisterinin idrak etmesi arzulanan marka konumu pazarlama karmasi
unsurlar1 ile kurum strateji kararlariin cazip sekilde birlesimi ile meydana
getirilebilir. Bundan sonraki adim ise stratejiye ait diger ayrintilarin incelenerek
markayr en iyi tanimlayacak vaadin sunulmasidir ki bu da reklam politikalar1 ve

pazarlama iletisim mesaileri ile desteklenmelidir (Kirdar, 2004: 236).

Marka stratejisi ideolojisini olusturma agamasinda markanin itibarimni tanitmak yani
vaatlerini gelistirmek vardir, zira bununla alakali her detay nesnel bir yansima sunan
miisteri algisim1 kapsar. Siirekli rekabet ortaminda farklilik yaratarak avantaj elde
etmek i¢in degerler degisimi olusturmak gerekir. Bir is alaninda uzman kabul edilen
kendi piyasasinin lideri olan 6zgilin markadir. Ayricalikli olmak zaruridir, istemekle
alakali degildir ve 6zgiin bir marka olmanin tek yolu budur. Zira 6zgiin bir marka

ayricaliksiz olamaz (Uniisan ve Sezgin, 2007: 146).

2.6.1. Marka Genisleme Stratejisi

Aile markasinin bir ¢esidi kabul edilebilecek bu stratejide var olan basarili bir marka
ismi yeni bir iirlinlin piyasaya girisinde kullanilmaktadir. Pozitif yaklasima sahip
fazlaca miisterisi olan ve miisterisi olmayanlarin da ismini bildigi markanin
sermayesini yeni Uriine aktarmaktir bu stratejinin gayesi. Pazara giren yeni iirlin bu
taninma ve pozitif yaklasimlara ¢abucak kavusacaktir. Fakat miisteriler mevcut {iriin

ile yeni iiriin arasinda bag kuramazsa yeni iiriin mevcut sermayeden faydalanamaz.
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Kalitesiz algilanacak yeni iiriinse mevut iiriiniin basarisina golge diisiirecek ve

sermayesini azaltacaktir (Tek ve Ozgiil, 2005: 325-326).

Yeni bir marka i¢in harcanacak zaman ve efordan tasarruf anlamina gelen genisleme
stratejisi var olan marka adinin yeni {iriin sinifinda kullanilmas1 bigimidir. (Ak, 2009:
21). Burada ana gaye tek marka imgesi ve itimadini koruyup birden ¢ok iiriinii ayn1

marka ismiyle satarak kazanci ¢ogaltmaktir (Giilgubuk, 2009: 195).

Marka, genislemesini ileri tasimak istedigi nispette, sahsina miinhasir elle tutulur
unsurlar1 azaltmali ve daha yiiksek manalara haiz bir konuma gelmelidir. Sahsi
maddesel halinden uzak ziyadesiyle esin ve liyakat sistemi kaynagi haline gelmelidir.
Filhakika bunu basarabildigi orandan markanin iiriinlerdeki etkinligi ytikselecektir

(Kara, 2015: 27).

2.6.2. Aile Markasi Stratejisi

Aile markas: stratejisi ayni siniftaki iirlinlerin tek marka baslig1 altinda bir araya
getirilmesidir. Pratikte, marka ve ya {irlin hattt genislemesi var olan markanin yeni
iiriine transferidir (Giilgubuk, 2009: 194). “’Isim’’ arastirmasi ya da pahali reklam
thtiyact  olmadigindan maliyetlerin azalmasi genis kapsamli aile ismini
avantajlarindandir. Ayrica kaliteli dretici adi yeni TUriinlin bilinirligini ¢abuk

saglayacagindan yeni iirliniin satislarinin yiiksek olmasi da muhtemeldir (Borga,

2013: 128).

2.6.3. Coklu Markalama Stratejisi

Isletmenin basarili olan mevcut iiriiniine rakip bir iiriin ¢ikarmasi yani ayni iiriin
siifinda birden fazla marka olusturmasi demektir. Yasar Holding’in Dewilux ve
DYO boyalari, Ko¢ Holding’in Argelik-Aygaz, Argelik-Demirdren markalar1 ve
Hiirriyet gazetesinin ¢ikardigi Gazete bu duruma Ornek olarak gosterilebilir. Bu

stratejinin faydalarini:

. Mevcut {iriiniin satis rakamlarinda ¢ok az bir azalma olsa da iki

tirtiniin birlikte satig rakamlar1 daha yiiksek olacaktir,
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. Magaza sayisinin ¢ogalmasinda da oldugu gibi rakiplerin oniinii keser,

. Daha fazla raf saglar, perakendeci sadakatini yiikseltir,

o Sadakatsiz miisteri yeniden kazanilir,

o Firma biinyesinde galeyan, yoneticiler arasinda yarisma ve dinamik
saglar,

o Firma farkli piyasa dilimlerine dahil olabilir, seklinde siralamak

miimkiindiir (Tek ve Ozgiil, 2005: 326).

Her biri alt birim olarak markalarin birbirinden ayrildigi bu stratejide en ehemmiyetli
husus markalarin yonetimidir. Bu stratejiyi tercih eden firmalar markalar1 igin
portfolyo stratejisi olusturarak ¢oklu pazarlama konumuna ge¢melidir. Firmaya
kazan¢ saglayan faaliyetlerin siirekliligini korur halde dis diinyayla ve firmanin
stratejik hedefleriyle de paralel pozisyonda olmalidir bu portfolyolar. Coklu
markalarin benzer driinleri ilgisiz ve apayri pozisyondaki markalar altinda

birbirleriyle rekabet i¢ine girebileceklerdir (Kara, 2015: 29).

2.6.4. Bireysel Marka Stratejisi

Bu stratejide pazarlama yoneticileri trilinleri gesitli isimlerle pazara dahil eder ve
Ozendirme ve pazarlama ¢aligsmalar1 bu isimler lizerinde yogunlasir. Bu isimlerden
birinin pazar pay1 diiser, piyasadaki konumu gerilerse de diger isimler bu durumdan
etkilenmez (Kirdar, 2004: 236). Kellogg’sun kullandigi bu yontemde (Kellogg’s
Piring Critirlar, Kellogg’s Kuru Uziim Kepekleri ve Kellogg’s Misir Gevrekleri),
firma irlinii ismi ile tasdik ederken bireysel isim de iirlinii kisisellestirmektedir

(Borga, 2013: 127).

2.7. Marka Cesitleri

Markalastirma isletmenin ayr1 donemlerinde gerceklestirilebilir. Ancak marka
smiflar1 arasinda kesigme ya da zamanla marka isminin kullaniminda degisiklikler

olabilecegi gibi markalagsma doneminde hangi tabirlerin tercih edilecegi konusunda
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farkli goriisler olabilir. Bu noktada miithim olan, algilamanin kisilere gore farklilik
gosterebilecegini unutmadan, belli bir tahlilin belli bir durumu anlatmak i¢in ne
derece faydali oldugudur (Randall, 2005: 21). Genel baglamda iiretici ve dagitici
markalar olarak yapilsa da detayli bir kategorize asagidaki gibidir.

2.7.1. Ortak Markalar

Uretici, ticari ve hizmet firmalarindan olusan grubun iiriinlerini diger iiriinlerinden
ayirmak i¢in kullanilan isarettir (Ak, 2009: 18). Teknik yonetmelige uygun olarak
yonetmelikte yetkili olarak belirtilen grup tiyesi firmalar tarafindan kullanilir, ortak
marka. Bu durum genelde holding markalartyla karistirilmasina neden olur. Mesela
Sabanci grubuna ait sirketlerin kullandigr SA logosu holding adina tescilli bireysel
bir markadir (Kurt, 2011).

Kalite olgiitlerinin ¢ok net sekilde belirtilmesi ve firmalarin bu olgiitlere katiyen
uymalarini saglamak elzemdir. Saglayicidan miisteriye siirecte yapinin ¢ok saglam
temeller iizerine kurulmasi son derece Onem arz etmektedir. Ortak markanin,
yonetmelik Olciitlerine uyan ve gruba dahil firmalarca kullanilabilecegi gerceginde

hareketle gruba katilma kosullar1 da acik¢a belirtilmelidir (Savas vd., 2006: 769).

2.7.2. Garanti Markalari

Garanti markas1 bir markay:1 kullanma velayetine haiz firmalarin baz1 ortak ve ayirt
edici niteliklerine teminat saglamak maksadiyla kullanilir. 556 Sayili KHK m.54’de
“garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak Ozelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isaret” olarak tanimlanmistir. Yani garanti markasi bazen
firmalarin tiretim sekilleri gibi ortak nitelikleri bazen de kullanilan hammaddenin

geldigi yer ve kalitesini teminat altina almaktadir (Bozgeyik, 2013: 92).

Marka sahibinin denetiminde markay1 kullananlarin imalat sekilleri, kdkenleri, kalite
ve ortak Ozellikleri garanti eden karakteristiktir. Garanti Markalarina en iyi ornek;

Uluslararas1 Yin Birligi’ne ait “Woolmark™ markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii
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(TSE) tarafindan, firmalara verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE
markasi, ISO 9000, CE isareti, Ziirich Universitesi tarafindan dis ciiriimesine yol
acmayan ¢ikletler {izerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de garanti markalarina
ornek gosterilebilir. Rakiplerin oniline gegmeyi, bagliligi, itimat1 ve tekrarl satislar
etkiler garanti marka. Bilinglenen miisteri, diinyada ve Tirkiye de bu konuya

gosterilen hassasiyetin dnemine vurgu yapmustir (Isen, 2013: 5).

2.7.3. Ticaret Markalari

Satilan, dolayisiyla miisteriye segme imkani veren mallarin markali olmasi bu tercihi
kolay hale gelir. Bir firmanin mallarin1 digerlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretlerdir. Giindelik tiiketim tirlinlerinde oldugu gibi dayanikli tiikketim mallar
icinde ehemmiyetli olan marka miisterinin mali tanimasina olanak verir. Diinya
tilkeleri arasinda, ticari markalarin kullanilmadig1 ve korunmadigi higbir iilke yoktur

(Www.tpe.gov.tr).

Marka c¢esitleri hususunda birinci ayrim yasal korunma normu cihetinde yapilabilir.
Isletmenin markalar1 igin yasal koruma ve miilkiyet hakkimin zaruretini meydana
getiren Uretilen mallarin farkli ya da ayni1 markalarla piyasaya siiriilmiis olmasidir.
Ticari marka (Trademark), imalatginin mallarinin digerlerinden ayrilmasina ve yasal

olarak teminat altinda tutulmasina imkan verir. (Aktuglu, 2004: 21).

2.7.4. Hizmet Markalari

Hizmet sektoriinde calisan isletmelerin ¢alismalarinin birbirinden ayrilmasina olanak
verir. Ornegin, Duru Turizm, Ulusoy, Kontur ve Turban gibi markalar hizmet
markasidir. 551 sayili Markalar kanununa bu markalar dahil edilmemis dolayisiyla
yasal korumasi genel hiikiimlerle yapilabiliyordu. Ancak hizmet markalarmi da
diizenlemeye tabi tutan KHK/556 ile artik kayit altina alinmalar1 ve kendi hiikiimleri

ile korunmalart miimkiin olmustur (Karahan, 2009: 163).

Tiirk Ticaret Kanununda hizmet markasi: “Bir isletmenin hizmetlerini diger

isletmelerin  hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir”  seklinde
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tanimlanmistir. Hizmet sektorii olarak da isimlendirebilecegimiz bu markaya, somut
tirtinler yerine arzu ve taleplerimizi karsilayan, banka, radyo-televizyon, hastane, otel
restoran, eglence merkezi gibi isletmelerin {iriinleri dahil edilebilir. GSM sektorii,
nakliye, internet, sosyal tesisler vb. faaliyetleri olan markalar bu markanin
ornekleridir (Isen, 2013: 5).

2.7.5. Aile Markalan

Isletmenin biitiin iiriinlerinin bir marka ismi ile tanitilmas1 ve pazarlanmasidir. Yeni
tirlinlerin dagitim agina ve miisteriye tanitilmasinda biiyiikk kolaylik saglayan aile
markalariin en biiylik dezavantaji ise, aile grubu dahilindeki istisnai tirtinlere farkli

bir benlik veya konumlandirma getirmenin mesakkatidir (Pira vd. 2005: 70).

2.8. Ozel Marka Tanim ve Ozellikleri

Literatiirde 6zel markalarla ilgili bircok tanimla karsilasmak miimkiindiir. Genel
olarak bu tiir markalar, miilkiyeti ve her tiirli tasarimiyla birlikte, fiyatlama, dagitim,
tanitim, markalama ve marka yonetimi konularinda tek hakimiyetin perakendecide

oldugu {irtinleri ifade etmektedir.

2.8.1. Ozel Marka Tanim

Yalnizca marka sahibi perakendecinin kendi igyerinde piyasaya sunulan, esasen bir
markalasma yontemi olan 6zel markalar, magaza markasi, market markasi, 6z marka,
O0zgiin marka, private label, 6zel etiket, araci markasi gibi tabirlerle de
isimlendirilmektedir. (Sanl;, 2012: 16). Ozel markalar; imalatcidan cok
perakendeciye ait olan ve perakendecinin denetledigi bir markadir. Ozel marka,
perakendeci firmanin kendi markasini ya da kendi ismini tasiyan tirlinlerdir. Bu tarz
0zel markalar; perakendecinin kendi adin1 tasimalarindan dolay1 sadece bu markalara

duyulan giliven sebebiyle satilan tiriinlerdir (Cakir, 2007: 36).

Bir isletmenin iirettigi standart veya iiretebilme olanaklarma sahip oldugu herhangi

bir iiriinii, uygulanan kalite standartlarmin disina ¢ikmadan, perakendeciden gelen
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talepler dogrultusunda ve perakendecinin kendisinin sahip oldugunu belgeledigi
marka ve tasarim altinda iiretmesine &zel markali iiretim adi verilmektedir. Ozel
marka konsepti adi altinda, tiiketicilerin onayladigi ve benimsedigi kalitede iiriinler
tiretip tiiketicilere satmak, tiikketicilerin memnuniyetini ve giivenini saglamak oldukca

onem tasimaktadir (Kilig, 2006: 31-32).

Perakendeci veya dagitim aginin diger fertleri tarafindan satis1 yapilan 6zel markalar
ulusal markalara esit Ozellikte ancak daha az {icretler karsiliginda satilarak hem
maddi boslugu doldurur hem de miisterilerin hayat kosullarini iyilestirici 6zellige
sahiptir. Cesitli driinler i¢in piyasa da kendi ismini kullanan perakendeciler

magaza/market markasi tabirini de tercih edebilirler (Keller, 2003: 205).

Bu isimleri kullanmakta ama¢ magaza markasini1 teminat altina alip yeni {riinlerde
ortaya cikabilecek sorunlarin ylikiimliigiinii alarak miisterilerin 6zel markal1 iirtinleri
satin alma isteklerini artirmak icin ¢esitli stratejiler gelistirmektedirler. Imalat
kanallarinda tiiketici ile olan samimi iligkilerinin getirdigi avantajla, tiiketicinin 6nem
verdigi nitelikleri, beklentilerini ve satin alma formlarin1 bi¢gimlendiren 6zellikleri
bizzat ¢ozlimleyebildiklerinden degisik stratejiler uygulamaktadirlar (Sanl, 2012:
16).

2.8.2. Ozel Markalarin Ozellikleri

Perakendecilikte yasanan yogun rekabet sektordeki firmalari, rakipleri karsisinda
onlara avantaj saglayacak ¢esitli arayislar bulmaya yonlendirmistir. Bunlardan birisi
toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal
ureticinin marka isminden farkli olan 6zel markali tirtinlerdir (Ozbucak-AIbar, 2014:

100). Bu iirtinlerin kendilerine has bir takim nitelikleri vardir.
Ozel markalarin nitelikleri sdyle siralanabilir (Ozkan ve Akpinar, 2003: 23-24):
- Perakendeci igin ticari bir markadir.

- Uriin gelistirme, isletme ve marka ydnetimini perakendeci ya da toptancinin

yapti81, kendi lirtintidiir.

- Iyi bir génderi teminat1 ve sergi alan1 vardir.
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- Imalat¢1 mallari ile benzer pazar béliimlerinde yer alarak tiiketicinin {icret farkin

idrak etmesini saglar.
- Fiyatlandirma perakendeci kontroliindedir.

- 1lk baslarda imalat¢r mallarmin daha kaliteli oldugu diisiincesi hakimken
giinimiizde 6zel markalar rekabete dahil olmus hatta bazi durumlarda daha ¢ok

sevilir ve yeglenir konuma yiikselmislerdir.

Ozel markalar, genis bir dagitim aginda goriilmemektedir. Ayrica perakendeciler,
06zel markalari1 farkli {iriin ¢esitlerinde veya degisik iirlin kategorilerinde
olusturabilirler. Ornegin Amerika’da “Safeway” perakende isletmesi hem kepekli
tahil iiriinlerini hem de misir gevregi tiriinlerini “Safeway Select” markasi ad1 altinda
satmaktadir. Alternatif olarak perakendeci 6zel markali iirliniinii farkli kalitelerde ve
isimlerle sunabilir; 6rnegin “Star Market” konservelenmis sebze {irlinlerini hem
“Star” hem de “President Choice” markasi adi altinda satisa sunmaktadir (Kilig,

2006: 32).
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UCUNCU BOLUM

OZEL MARKALI URUNLERE KARSI TUTUMUN PERAKENDECI
SADAKATINE ETKIiSININ ARASTIRILMASI

YONTEM

Problem

Tiketicilerin 6zel markali iriinlere karsi tutumlariin misteri sadakatine etkisine

iliskin goriisleri nedir?
Alt Problemler

1. Tiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlarmin perakendeci sadakatine
etkisine iliskin goriislerinde; ozel markali tiriinlere karsi tutumlarimin dagilimlar

nedir?

2. Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarinin perakendeci sadakatine

etkisine iliskin goriislerinde; miisteri sadakati dagilimlari nedir?

3. Tiketicilerin 6zel markali {irtinlere kars1 tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin

gorisleri cinsiyetlerine gére anlamhi farklilik géstermekte midir?

4. Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere kars1 tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin

goriisleri medeni durumlarina gore anlamli farklilik gostermekte midir?

5. Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere kars1 tutumlari ile miisteri sadakatine iliskin

gorlsleri yaslarina gore anlamli farklilik géstermekte midir?
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6. Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlari ile miisteri sadakatine iliskin

gorisleri 6grenim durumlaria gore anlamh farklilik géstermekte midir?

7. Tiiketicilerin 6zel markal1 {iriinlere karsi tutumlari ile miisteri sadakatine iliskin

goriisleri mesleklerine gore anlaml farklilik gostermekte midir?

8. Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlari ile miisteri sadakatine iliskin

gorusleri gelir durumlarina gore anlamh farklilik géstermekte midir?

9. Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere kars1 tutumlarinda, miisteri sadakati {izerinde

pozitif ve anlamli etkisi var midir?

Bu boliimde arastirmanin modeli; evren ve orneklemi, veri toplama yontemi, veri
toplama araci ve Ozellikleri, arastirma verilerinin toplanmasi ve analizi ili ilgili

aciklamalar yer almistir.

3.1. Arastirma Modeli

Tiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumlarinin miisteri sadakatine etkisine
iliskin goriislerini belirlemeyi amaclayan bu arastirma nicel verilere dayali tarama

modelinde bir arastirmadir.

Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen varolan bir durumu oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay,

birey ya da nesne, kendi kosullar: icinde ve oldugu gibi tamimlanmaya ¢alisilir

(Karasar, 2005:77).

3.2. Evren ve Orneklem

Genel ve c¢alisma olarak iki ¢esit evren vardir arastirmalarda. Ulasilabilir olan
caligma evreni maddeseldir. Arastiranin ya direk miisahede ettigi yada daha dnceki
miisahedelerden faydalanarak diistincelerini paylastigi evrendir. Uygulamada ¢alisma
evreni dahilinde yapilan inceleme neticelerinin yine bu kisith evren dahilinde

genellemesi elzemdir (Karasar, 2000:110). Arastirmada g¢alisma evreni olarak
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Aksaray ili secilmistir. 2015 Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére Aksaray ili

niifusu toplamda (0=386.514) seklinde belirlenmistir.

Secildigi kiimeyi temsile kifayetli, belirli bir evrenden belirli kaidelerle tayin edilmis
kiigiik kiimeye oOrneklem adi verilir. Belirli ve bilinen kurallar dahilinde
orneklemenin evreni temsil edebilecegi kabul edilir (Karasar, 2000:110-111).
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi, 6rnek bir kiitleden elde edilen verilerden yola
cikarak evren hakkinda genellemeler yapmak, olasiligina dayanir. Bu sebeple, 6rnek
kiitle biiyiidiikce evren hakkinda yapilan genellemelerde yanilma olasiligi azalir. Bu
durum g6z oniinde bulunduruldugunda, arastirmacinin uygun bir 6rnek kiitle igin,
hem temsil yetenegi saglayan bir 6rneklem biiytlikliiglint, hem de maliyet, zaman ve
veri analizi sartlarin1 dikkate alarak bir dengeye ulagsmasi gerekir (Altunisik ve

digerleri, 2010:134).

N: Evren birim sayis1, n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gbzlenme orani, Q (1-P): X’in gézlenmeme orani
Zq:0=0.05,0.01,0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatas1

o= Evren standart sapmasi

toss= Sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). tosq Kritik

degerlerisd= n-1— 5000 oldugunda Z, degerlerine esit almabilir (Ozdamar, 2003,
s.116-118).

5 2
_Jn Pz
42 42

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan 6rneklem biyiikliikleri (o=
0.05) tablosu dikkate alinarak drneklem biiyiikliigii = 0.05 drneklem hatasi p=0,5 ve
g=0,5 giiven aralig1 olarak belirlenmistir. Yapilan inceleme sonucunda (n=384)
kisiden olusacak bir 6rneklem grubunun 0,05 anlamlilik ve % 5 hosgorii diizeyinde

temsil edebilecegi diistiniilmiistiir (Balc1, 2004:95).
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Ornekleme tekniklerini iki kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar olasilia dayali
olan ve olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknikleridir. Olasiliga dayali 6rnekleme
tekniklerinden olan basit tesadiifi ornekleme, tanimlanan evrendeki her elemanin,
“esit” ve “bagimsiz” secilme sansina sahip olmasidir. Yani, her eleman esit secilme
sansina sahip olmali ve ayni zamanda birisinin seg¢ilmesi, digerinin se¢ilmesine
kesinlikle engel olmamali, etki etmemelidir (Altunisik ve digerleri, 2010:138).
Arastirmada Aksaray ili icin 2015 Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore niifusu
toplamda (0=386.514) ve orneklem biiytlikliigli (n=384) Tablo 3.1°de goriildiigi

lizere evrenden yansiz olarak basit tesadiifi ornekleme alma yontemiyle segilmistir.

Tablo 3.1. Aksaray ili niifusu evren ve 6rneklem dagilim tablosu

Niifus (Bin) Evren (o) Orneklem (n)

Aksaray 386,514 384

Toplam 386,514 384

387
386,5
386
385,5
385
384,5
384
383,5
383
382,5

386,514

384

Aksaray

Evren (a) 386,514
Orneklem (n) 384

Sekil 3.1. Aksaray il niifusu evren ve 6rneklem dagilim grafigi

3.3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Anket calismalar1 sonucunda Aksaray ilinde 384 gecerli anket formu elde edilmistir.

Bu anketlerin demografik verilerine iliskin istatistikler asagida yer almaktadir.
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Tablo 3.2.Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik degiskenlere gore

frekans dagilim tablosu

Degiskenler Frekans (f) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 173 45,1
Kadin 211 54,9

Medeni Durum

Evli 162 42,2
Bekar 222 57,8
Yas

20'den Kiigiik 76 19,8
20-29 Yas 65 16,9
30-39 Yas 89 23,2
40 Yas ve Uzeri 154 40,1

Ogrenim Durumu

Okuryazar Degil 31 8,1
[k gretim 73 19,0
Ortadgretim 115 29,9
Lisans ve Uzeri 165 43,0
Meslek

Ogrenci 96 25,0
Ev Hanimi 72 18,8
Kamu Sektori 126 32,8
Ozel Sektor ve Diger 90 23,4
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Gelir Durumu

0-1000 TL 154 40,1
1001-2000 TL 83 21,6
2001-3000 TL 81 21,1
3001-4000 TL 66 17,2
Toplam 384 100 (%0)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari Tablo
3.2’de incelendiginde erkeklerin oran1 % 45,1 ve kadinlarin oran1 % 54,9’dur. Evli
olanlarin oran1 % 42,2 ve bekar olanlarin oran1 ise % 57,8 dir. Yas agirligin1 % 40,1
ile 40 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Ogrenim durumu agirlig: ise % 43,0
ile lisans ve tizeri mezunlar olusturmaktadir. Meslek dagilimlari orant % 32,8 ile
kamu sektorii calisanlar1 olusturmaktadir. Gelir durumlarinin agirhigim % 40,1 ile

1000 TL ve asagis1 gelir durumu olusturmaktadir.

3.4. Veri Toplama Araci

Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarmin perakendeci sadakatine
etkisine iligkin goriislerini belirlemeyi amaglayan anket ii¢ boliimden olusmaktadir.
Demografik degiskenler; cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, meslek ve
gelir durumunu o6lgmeyi amaclayan alti soru yer almaktadir. Anketin birinci
boliimiinde tiiketicilerin 6zel markali tirtinlere kars1 tutumlarini 6l¢en on bes soru yer
almaktadir. Bu sorular Burton (2016) makalesinden Tiirk¢eye cevrilip adaptasyonu
yapilmistir. Anketin ikinci bolimiinde miisteri sadakatini Olgen sekiz soru yer
almaktadir. Bu sorular Too ve Digerleri (2001) makalesinden Tiirkgeye ¢evrilip
adaptasyonu yapilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri alint1 yapilan makalelerde

ayrintili olarak yapilmis ve standart anket formu haline gelmistir.

Anket Aksaray Universitesi Ogrencileri ve Aksarayda ikamet eden tiiketiciler

tizerinde yapilmistir.
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3.5. Verilerin Coziimii

Olgek araciligiyla toplanan veriler, SPSS 22.0, paket programimna kaydedilip ve

veriler analiz edilecektir.

Betimsel istatistik bir degiskene iliskin sayisal degerlerin toplanmasi, betimlenmesi
ve sunulmasina olanak saglayan istatistiksel islemleri tanimlar. Bir O6rneklem
tizerinde ya da ulasilabilen durumlarda evrenin tamamindan gbézlem yaparak elde
edilen verileri kullanarak, arastirmaya katilan bireylerin ya da objelerin 6zelliklerini

belirlemeyi amaglayan siirectir (Bliylikoztiirk, 2005:5).

Iki iliskisiz 6rneklem ortalamalar1 arasindaki farkin manidar olup olmadigmni test

etmek icin “t testi” kullanilir (Bliytikoztiirk, 2005:39).

Ikiden fazla grup karsilastirildiginda iliskisiz drneklemlerde tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilarak analiz edilmektedir. Anlamli farkin bulundugu durumlarda
farkliligin  hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin coklu karsilagtirma
testlerinde (post hoc test) testi kullanilir. (Biiyiikoztiirk, 2005:48). Korelasyon
katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarim1 bulup yorumlamak amaciyla
kullanilir (r=-,30 ile +,30 dusik iliski, r=-+,31 ile +-,69 orta iliski, r=+-,70 ile +-,1,0
yiiksek iligki) (Bilylikoztiirk, 2005:32).

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon) veya birden
fazla bagimsiz (¢coklu regresyon) degisken arasindaki iliskilerin bir matematiksel

esitlik ile aciklanmasi siirecidir (Kalayci, 2010:199).

Anketlerde besli likert tiiri maddeler ti¢ olgege goére ; 1,00-1,79 Kesinlikle
Katilmiyorum, 1,80-2,59 Katilmiyorum, 2,60-3,39 Kararsizim, 3,40-4,19
Katiliyorum, 4,20-5,00 Kesinlikle Katiliyorum kabul edilmistir.

Arastirmanin anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda elde
edilen bulgular, arastirma sorularmma uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR ve YORUM

Bu boliimde anket araciligi ile elde edilen verilerin analizi sonucundan ortaya ¢ikan

bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

4.1. Birinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiketicilerin 6zel markali drlinlere karst tutumlarinin perakendeci sadakatine
etkisine iligskin goriislerinde; ozel markalr iiriinlere karsi tutumlarimin dagilimlarina

iligkin goriisler Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4.1. Ozel markah iiriinlere karsi tutum dagilimlarina iliskin

betimleyici istatistik analiz sonuclar:

Ozel Markah Uriin (Olgek Maddeleri) _

X SS
Satin almak istedigim iirlinler arasinda 6zel markali iiriinlerin

. 2,92 | 1,12

olmasi1 beni mutlu eder.
Ozel markali tiriinler satin aldigimda kendimi iyi hissederim. 3,53 | 0,97
Cesitli triinler arasinda en iyi satin alma sekli 6zel markal

3,39 | 1,03
iirlinleri satin alma seklidir.
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Ozel markal iiriinler, diger markali iiriinler ile fiyat acisindan

3,53 | 0,92
karsilastirdigim da 6zel markali tirtinleri tercih ederim.
Ozel markali iiriinleri satin aldigimda her zaman iyi bir satin

3,54 | 0,89
alma yaptigimi diigiiniirim.
Ozel markali tirtinleri daha sempatik ve ilgi ¢ekici bulurum. 3,42 | 1,00
Ozel markali iiriinler yiiksek kaliteye sahiptir. 3,15 | 1,17
Ozel markali iiriin iireticisinin bildigim bir firma olmas1 benim

- 3,15 | 1,16

icin onemlidir.
Ozel markali iiriinler raflarda hizli tiikenmektedir. 3,70 | 1,15
Ozel markal iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir. 3,97 | 0,91
Ozel markali iiriinler diger markali {iriinlere gore fiyat agisindan

4,05 | 0,84
daha uygundur.
Ozel markali iiriinler daha siklikla indirime girmektedir. 3,79 |0,85
Ozel markali iiriinleri satin alirken dier markalarla fiyat

3,68 | 0,83
kiyaslamas1 yapmam.
Satin alma karar1 verirken 6zel markali 6zel markali iiriinleri

3,70 | 0,79
daha ¢ok dikkate alirim.
Ozel markal iiriinlerde fiyat kaliteden daha 6nemlidir. 3,35 [ 0,99

2,60-3,39 Kararsizim araligindadir.
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Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarmin perakendeci sadakatine
etkisine iliskin goriislerinde; ozel markali iiriinlere karsi tutumlarinin dagilimlar
Tablo 4.1°de incelendiginde “‘satin almak istedigim friinler arasinda 6zel markal
tirlinlerin olmas1 beni mutlu eder, gesitli iirlinler arasinda en iyi satin alma sekli 6zel
markal1 {irlinleri satin alma seklidir, 6zel markal {iriinler yiiksek kaliteye sahiptir,
0zel markal1 iiriinlerde fiyat kalitem daha 6nemlidir ve 6zel markali iiriin iireticisinin
bildigim bir firma olmasi benim i¢in énemlidir” maddeleri 6lgek referans aralig
Miisteriler bu maddelerde goriis olarak

kararsizdirlar. Ancak diger biitiin maddelerin dlgek referans araligi olan 3,40-4,19




Katiliyorum araliginda olduklar1 gériilmektedir. Genel olarak betimleyici istatistikler
incelendiginden miisterilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarinin orta ve yiiksek

diizeyde oldugu bulgusuna ulasilmistir.

4.2. Ikinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiketicilerin 6zel markali trlinlere karst tutumlarmin perakendeci sadakatine
etkisine iliskin gorilislerinde; miisteri sadakati dagilimlarina iliskin goriisler Tablo

4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Miisteri sadakatine iliskin betimleyici istatistik analiz sonug¢lari

Miisteri Sadakati (Olgek Maddeleri)

x Ss
Benim i¢in A perakendeci en iyi tercihtir. 3,59 |0,88
Satilan {irlinler benzer kalitede oldugu siirece baska
. . el 3,93 | 0,82
perakendeciden aligveris yapabilirim.
A perakendecisini ¢evremdeki insanlara tavsiye ediyorum. 3,75 | 0,85

A perakendecisinin aligveris yapan bir tiliketici olarak daha
kaliteli lirin ve hizmet icin zamanda daha fazla harcama | 3,23 | 1,17

yaparim.

A perakendecisi hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu
3,39 0,86
seyler anlatityorum.

Diizenli olarak bu perakendeciden aligveris yapiyorum. 3,87 | 0,95

Uzun zamandan beri bu perakendeciden aligveris yapiyorum. | 4,21 | 0,76

Evime vakin oldugu icin bu perakendeciden alisveri
y gu 1¢ p sveris 364 | 110
yaptyorum.

Tiketicilerin 6zel markali driinlere karst tutumlarinin perakendeci sadakatine
etkisine iliskin goriislerinde; miisteri sadakati dagilimlaria iligkin goriisler Tablo

4.2°de incelendiginde “a perakendecisinin aligveris yapan bir tiiketici olarak daha
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kaliteli iirin ve hizmet i¢in zamanda daha fazla harcama yaparim, a perakendecisi
hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler anlatiyorum” maddeleri 6lgek referans
aralig1 2,60-3,39 Kararsizim araligindadir. Miisteriler bu maddelerde goriis olarak
kararsizdirlar. Ancak diger biitiin maddelerin dlgek referans araligi olan 3,40-4,19
Katiliyorum araliginda olduklar1 gériilmektedir. Genel olarak betimleyici istatistikler
incelendiginden miisterilerin 6zel markali tirlinlere kars1 miisteri sadakatlerinin orta

ve yiiksek diizeyde oldugu bulgusuna ulasilmistir.

4.3. Uciincii Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar
Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
goriigleri cinsiyetlerine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi”
uygulanmistir. Tablo 4.3.°de cinsiyet degiskenine gore t testi sonuclar1 yer

almaktadir.

Tablo 4.3. Cinsiyet degiskenine gore t testi tablosu sonuclari

Boyutlar Cinsiyet [N |X |ss sd t P

Ozel Markal: | Erkek 173 13,53|0,51 |382

L 341 , 733
Uriin Tutumu Kadin |211 [3,52 (0,49 |360,153

Erkek 173 | 3,66 (0,42 |382
Miisteri Sadakati 1,57 116
Kadin 211 [3,7410,46 |377,676

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml degildir.

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
goriisleri cinsiyetlerine gdre ortalamalar1 arasindaki farklarin Ozel Markali Uriin
Tutumu (t=,341) ve Miisteri Sadakati (t=1,57) boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 gortilmektedir. Erkek ve kadinlarin 6zel markali {iriin tutumlari ve
miisteri sadakati boyutlarinda goriisleri ayn1 dogrultudadir. Betimleyici istatistikler
incelendiginde erkek ve kadinlarin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlar1 birbirine
neredeyse esittir. Ancak miisteri sadakati noktasinda kadinlarin erkeklere nazaran

biraz daha sadik miisteri olduklar1 bulgusuna ulagilmistir.
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4.4. Dordiincii Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiiketicilerin 6zel markali triinlere karsi tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
goriisleri medeni durumlarina gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi”
uygulanmistir. Tablo 4.4.’de medeni durumu degiskenine gore t testi sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 4.4. Medeni durum degiskenine gore t testi tablosu sonuclar:

Boyutlar Cinsiyet [N |X SS sd t p
Ozel Markali | EVIi 162 [3,54 (0,52 |382
o 627 |,531
Uriin Tutumu Bekar |222 3,51 0,49 |333,588

Evli 162 (3,73 0,43 |382
Musteri Sadakati 977 329

Bekar 222 (3,68 0,45 |355,655

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml degildir.

Tiketicilerin 6zel markali tirlinlere karsit tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
goriisleri medeni durumlarina gére ortalamalar1 arasindaki farklarin Ozel Markali
Uriin Tutumu (t=,627) ve Miisteri Sadakati (t=,977) boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Evli ve bekarlarin 6zel markali iirlin tutumlar1 ve
miisteri sadakati boyutlarinda goriisleri ayn1 dogrultudadir. Betimleyici istatistikler
incelendiginde evli ve bekarlarin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlar1 birbirine
yakindir. Ancak miisteri sadakati noktasinda evlilerin bekarlara nazaran biraz daha

sadik miisteri olduklar1 bulgusuna ulasilmistir.

4.5. Besinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsit tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
goriigleri yaglarina gore gruplandirilmis ve “tek yonlii varyans analizi”

uygulanmstir. Tablo 4.5.”de yas degiskenine gore anova sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.5. Yas degiskenine gore ortalamalar

Boyutlar Degisken (Yas) |N AO SS SH
20'den Kiigiik |76 3,53 0,54 0,06
20-29 Yas 65 3,75 0,49 0,06
Ozel Markah
. 30-39 Yas 89 3,48 0,45 0,05
Uriin Tutumu
40 Yas ve Uzeri | 154 3,46 0,49 0,04
Toplam 384 3,52 0,50 0,03
20'den Kiigiik |76 3,75 0,43 0,05
20-29 Yas 65 3,81 0,44 0,05
Miisteri
) 30-39 Yas 89 3,61 0,41 0,04
Sadakati
40 Yas ve Uzeri | 154 3,69 0,47 0,04
Toplam 384 3,70 0,45 0,02

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsit tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
gorlsleri yaslarina gore ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmstir.

Tablo 4.6’da yas degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer

almaktadir.
Tablo 4.6. Yas degiskenine gore anova tablosu sonuglari
Degisimin
Boyutlar KT SD |KO F P LSD
Kaynag

Ozel Markah Grup Arast 4,112 3 1,371 |5,679|,001*|1-2

Uriin Grup I¢i 91,727 [380 |,241
Tutumu Toplam 95839 |383
Miisteri Grup Arasi 1,755 3 ,585 2,985|,031*|2-4
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Sadakati Grup ici 74,463 |380 |,196

Toplam 76,218 |383

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Bu sonuglara gore, Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlart ile miisteri
sadakatine iliskin goriislerinin yas degiskenine gore ortalamalari arasinda farkin
Ozel Markal1 Uriin Tutumu (F= 5,679) ve Miisteri Sadakati (F= 2,985) istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica, Anova analizinde bulunan c¢oklu
mukayeseye imkan taniyan Post Hoc seceneginde LSD testi segilip farliligin hangi
gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden sonra, 20-29 yas grubu arasi
ile 40 yas aras1 olan gruplardaki tiiketiciler arasindaki farkliliklardan kaynaklandigini
sOylemek miimkiindiir. Betimsel istatistikler incelendiginde yirmi ve yirmi dokuz yas
arast olanlarin 6zel markali {iriin tutumlarinin  yiiksek oldugu ve miisteri

sadakatlerinin yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir.

4.6. Altinc1 Alt Probleme lliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karst tutumlari ile miisteri sadakatine iliskin
gorislert 6grenim durumlarina gore gruplandirilmis ve “tek yonlii varyans analizi”

uygulanmistir. Tablo 4.7.’de 6grenim durumu degiskenine gore anova sonuglar1 yer

almaktadir.
Tablo 4.7. (")grenim durumu degiskenine gore ortalamalar

Degisken

Boyutlar . N AO SS SH
(Ogrenim)
Okuryazar

31 3,37 0,41 0,07

Degil

Ozel - Markal iy soretim |73 [3.64 (0,55 0,06

Uriin Tutumu
Ortadgretim 115 3,56 0,49 0,05
Lisans ve Uzeri | 165 3,47 0,49 0,04

57




Toplam 384 3,52 0,50 0,03
Okuryazar
31 3,60 0,40 0,07
Degil
Miisteri [kogretim 73 3,79 0,42 0,05
Sadakati Ortadgretim 115 3,67 0,43 0,04
Lisans ve Uzeri | 165 3,71 0,47 0,04
Toplam 384 3,70 0,45 0,02

Tiiketicilerin 6zel markali trlinlere karsi tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
goriigleri yaslarina gore ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigini tespit etmek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Tablo 4.8’de 6grenim durumu degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam

diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 4.8. Ogrenim durumu degiskenine gore anova tablosu sonuglar

Degisimin
Boyutlar KT SD |KO F P LSD
Kaynag

.. el
Ozel Markah Grup Aras1  |2,375 3 , 792 3,219|,023*|1-2

Uriin Grup Ici 93,464 |380 |,246

Tutumu

Toplam 95,839 |383

Grup Arasi 913 3 ,304 1,535,205 |-

Miisteri

_ Grup I¢i 75,306 |380 [,198
Sadakati

Toplam 76,218 |383

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Bu sonuglara gore, Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlari ile miisteri
sadakatine iliskin goriislerinin 6grenim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda farkin
Ozel Markali Uriin Tutumu (F= 3,219) istatistiksel olarak anlamli oldugu, Miisteri

Sadakati (F= 1,535) boyutunda ise istatistiksel olarak anlamli olmadigi
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goriilmektedir. Ayrica, Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan tanityan
Post Hoc se¢eneginde LSD testi secilip farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi
tespit edilmistir.Bu analizden sonra, okuma yazma bilmeyen grup ile ilkdgretim
mezunu olan gruplardaki tiiketiciler arasindaki farkliliklardan kaynaklandigini
sOylemek miimkiindiir. Betimsel istatistikler incelendiginde ortaggretim mezunu olan
tiikketicilerin 6zel markali iirlinlere karst tutumlarmin yiiksek oldugu, ilkdgretim
mezunu olan tiiketicilerin ise miisteri sadakatlerinin yiiksek oldugu bulgusuna

ulasilmstir.

4.7. Yedinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiiketicilerin 6zel markali triinlere karsi tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
goriigleri meslek durumlarina gore gruplandirilmis ve “tek yonlii varyans analizi”
uygulanmistir. Tablo 4.9.’da meslek durumu degiskenine gore anova sonuglart yer

almaktadir.

Tablo 4.9. Meslek durumu degiskenine gore ortalamalar

Degisken
Boyutlar N AO SS SH
(Meslek)
Ogrenci 96 3,53 0,53 0,05
Ev Hanimi 72 3,56 0,50 0,06
Ozel Markah|Kamu Sektorii |126 3,49 0,44 0,04

Uriin Tutumu Ozel Sektor ve

90 3,53 0,55 0,06
Diger
Toplam 384 3,52 0,50 0,03
Ogrenci 96 3,72 0,42 0,04
Miisteri
_ Ev Hanim 72 3,61 0,42 0,05
Sadakati
Kamu Sektori | 126 3,71 0,44 0,04
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Ozel Sektor ve

90 3,75 0,49 0,05
Diger
Toplam 384 3,70 0,45 0,02

Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
gorlsleri meslek durumlarina gore ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmistir. Tablo 4.10’da meslek durumu degiskeni ortalamalari arasindaki farklarin

anlam diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 4.10. Meslek durumu degiskenine gore anova tablosu sonuclari

Degisimin
Boyutlar KT SD |KO F P LSD
Kaynag

Ozel Markah Grup Arast  |,245 3 ,082 ,324 1,808 |-

Uriin Grup Ici 95,595 |380 |,252
Tutumu Toplam 95,839 [383
Grup Arasi ,890 3 ,297 1,496,215 |-
Miisteri .
] Grup I¢i 75,328 |380 |,198
Sadakati

Toplam 76,218 |383

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml degildir

Bu sonuglara gore, Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumlar1 ile miisteri
sadakatine iligkin goriiglerinin meslek durumlarina gore ortalamalar1 arasinda farkin
Ozel Markali Uriin Tutumu (F= ,324) ve Miisteri Sadakati (F= 1,496) istatistiksel
olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde ev
hanimlarinin 6zel markali lirtinlere tutumlarinin yiiksek oldugu, 6grencilerin ve 6zel
sektor ve diger meslek gruplarindan olanlarin miisteri sadakatlerinin ytliksek oldugu

bulgusuna ulagilmistir.
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4.8. Sekizinci Alt Probleme fliskin Bulgular ve Yorumlar

Tiiketicilerin 6zel markali triinlere karsi tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
gortsleri gelir durumlarima gore gruplandirilmis ve “tek yonlii varyans analizi”
uygulanmistir. Tablo 4.11.de gelir durumu degiskenine gore anova sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 4.11. Gelir durumu degiskenine gore ortalamalar

Degisken
Boyutlar _ N AO SS SH
(Gelir)
0-1000 TL 154 3,54 0,50 0,04
1001-2000 TL |83 3,44 0,54 0,06
Ozel Markah
. 2001-3000 TL |81 3,46 0,37 0,04
Uriin Tutumu
3001-4000 TL |66 3,68 0,55 0,07
Toplam 384 3,52 0,50 0,03
0-1000 TL 154 3,68 0,41 0,03
1001-2000 TL |83 3,65 0,51 0,06
Miisteri
_ 2001-3000 TL |81 3,69 0,44 0,05
Sadakati
3001-4000 TL |66 3,84 0,44 0,05
Toplam 384 3,70 0,45 0,02

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere kars1 tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
goriigleri gelir durumlarina gore ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmigtir. Tablo 4.12°de gelir durumu degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin

anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 4.12. Gelir durumu degiskenine gore anova tablosu sonuclari

Degisimin
Boyutlar KT SD |KO F P LSD
Kaynagi

Ozel Markan | GTuP Arast 12573 |3 |,858 3,494/ ,016% 1-4

Uriin Grup Igi 93,267 |380 |,245

Tutumu Toplam 95,839 |383

Grup Arasi 1,466 3 ,489 2,484,060 |-

Miisteri

_ Grup I¢i 74,753 |380 |,197
Sadakati

Toplam 76,218 |383

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Bu sonuglara gore, Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlart ile miisteri
sadakatine iliskin goriislerinin gelir durumlarina gore ortalamalar1 arasinda farkin
Ozel Markali Uriin Tutumu (F= 3,494) istatistiksel olarak anlamli oldugu ve Miisteri
Sadakati (F= 1,496) istatistiksel olarak anlamli olmadigir goriilmektedir. Ayrica,
Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc segeneginde
LSD testi secilip farkiligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu
analizden sonra, 1000 TL’den az geliri olan grup ile 3001-4000 TL aras1 olan
gruplardaki tiiketiciler arasindaki farklilhiklardan kaynaklandigimi = sdylemek
miimkiindiir.Betimsel istatistikler incelendiginde bin TL’den daha az geliri olanlarin
0zel markal iiriinlere karsi tutumlarimin yiiksek oldugu ve miisteri sadakatlerinin

yiiksek oldugu bulgusuna ulagilmstir.

4.9. Dokuzuncu Alt Probleme Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Coklu regresyon analizi yapilmadan once temel bilesenler kontrol edilmis ve model
olusturulmadan 6nce verilerin normal dagilim sergiledikleri (basiklik, ¢arpiklik),
dogrusal grafikte yer aldiklari, otokorelasyonun olmadigi (Durbin Watson), degisen

varyans olmadigi test edilmistir.
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Tablo 4.13. Tiiketicilerin 6zel markah iiriinlere karsi tutumlarinda, miisteri
sadakati iizerinde pozitif ve anlamh etkisine iliskin basit regresyon

analizi tablosu

Standart ikili | Kismi
Degisken | B Beta |t p

Hata r r
Sabit* 1,26 ,103 12,3 ,00 - -
Ozel
Markah
. ,692 ,029 776 24,0 ,00 78 78
Uriin
Tutumu
R=,776 R%= 601 F (1-382)= 576,459, p=,000

* Miisteri Sadakati (Bagimli Degigken) Sabit

Tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlarinda, miisteri sadakati iizerinde
pozitif ve anlamli etkisine iliskin basit regresyon analiz sonuglari Tablo 4.13’de
verilmistir. R degeri bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu
temsil eder. Bu degeri yiiksek olmasi bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda
stk bir iliskinin oldugunun veya bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki
degisimin 6nemli bir kismuni agikladigini gosterir. Tablo 4,12°de (R=,78) olup,
bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif ve dnemli sayilabilecek bir
iliskinin oldugunun isaretidir. R Square degeri bagimli degiskendeki varyansin
(degisimin) % 60’min bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini ifade etmektedir.
Tablo 4,12°de goriildiigii iizere (R*=,60) dir. Bunun anlami bagimli degiskendeki
varyansin %  60’mnin agiklayabildigini gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerle
bagimli (yordanan) degisken arasindaki ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde;
miisteri sadakati ile 6zel markal1 iiriin tutumu arasinda (r=,978) pozitif ve yliksek bir
iligki vardir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi
tutumlarinda, miisteri sadakati lizerinde pozitif ve anlaml etkisi oldugu bulgusuna

ulasilmistir.
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BESINCI BOLUM

SONUC ve ONERILER

Bu boliimde, anket araciligi ile elde edilen verilerin analizi sonucundan ortaya ¢ikan

sonuglar ve Oneriler yer almaktadir.

5.1. Birinci Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiketicilerin 6zel markali trlinlere karst tutumlarimin perakendeci sadakatine
etkisine iliskin goriislerinde; ozel markali tiriinlere karsi tutumlarimin dagilimlar
incelendiginde “satin almak istedigim iiriinler arasinda 6zel markali iiriinlerin olmasi
beni mutlu eder, ¢esitli iiriinler arasinda en iyi satin alma sekli 6zel markal1 iiriinleri
satin alma seklidir, 6zel markali {irtinler yiiksek kaliteye sahiptir, 6zel markali
tirtinlerde fiyat kalitem daha 6nemlidir ve 6zel markali iiriin {ireticisinin bildigim bir
firma olmas1 benim i¢in onemlidir” maddeleri 6l¢ek referans araligi Kararsizim
araligindadir. Miisteriler bu maddelerde goriis olarak kararsizdirlar. Ancak diger
biitiin maddelerin o6lcek referans araligt olan Katiliyorum araliginda olduklar
gorilmektedir. Genel olarak betimleyici istatistikler incelendiginden miisterilerin
6zel markal iiriinlere kars1 tutumlarinin orta ve yiiksek diizeyde oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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5.2. Ikinci Alt Probleme iliskin Sonugclar

Tiketicilerin 6zel markali drlinlere karsi tutumlarinin perakendeci sadakatine
etkisine iligkin gorislerinde; miisteri sadakati dagilimlarina iliskin goriisler
incelendiginde “a perakendecisinin aligveris yapan bir tiiketici olarak daha kaliteli
tiriin ve hizmet i¢in zamanda daha fazla harcama yaparim, a perakendecisi hakkinda
cevremdeki insanlara olumlu seyler anlatiyorum” maddeleri 6l¢ek referans aralig
Kararsizim araligindadir. Miisteriler bu maddelerde goriis olarak kararsizdirlar.
Ancak diger biitiin maddelerin 6l¢ek referans araligi Katiliyorum araliginda olduklari
goriilmektedir. Genel olarak betimleyici istatistikler incelendiginden miisterilerin
6zel markali iirlinlere karst miisteri sadakatlerinin orta ve yiiksek diizeyde oldugu

sonucuna ulasilmistir.

5.3. Uciincii Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumlart ile miisteri sadakatine iliskin
goriisleri cinsiyetlerine gore ortalamalar1 arasindaki farklarm Ozel Markali Uriin
Tutumu ve Miisteri Sadakati boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli olmadigi
gorilmektedir. Erkek ve kadinlarin 6zel markali {iriin tutumlar1 ve miisteri sadakati
boyutlarinda goriisleri aynt dogrultudadir. Betimleyici istatistikler incelendiginde
erkek ve kadinlarin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlar1 birbirine neredeyse esittir.
Ancak miisteri sadakati noktasinda kadinlarin erkeklere nazaran biraz daha sadik

miisteri olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

5.4. Dordiincii Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
goriisleri medeni durumlarina gdre ortalamalar1 arasindaki farklarin Ozel Markali
Uriin Tutumu ve Miisteri Sadakati boyutlarinda istatistiksel olarak anlaml1 olmadig
goriilmektedir. Evli ve bekarlarin 6zel markali iiriin tutumlar1 ve miisteri sadakati
boyutlarinda goriigleri ayn1 dogrultudadir. Betimleyici istatistikler incelendiginde

evli ve bekarlarin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlar1 birbirine yakindir. Ancak
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miisteri sadakati noktasinda evlilerin bekarlara nazaran biraz daha sadik miisteri

olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

5.5. Besinci Alt Probleme Iliskin Sonuclar

Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere karsi tutumlar ile miisteri sadakatine iliskin
goriislerinin yasa gdre ortalamalar1 arasinda farkin  Ozel Markali Uriin Tutumu ve
Miisteri Sadakati istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica, Anova
analizinde bulunan c¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc seg¢eneginde LSD
testi secilip farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden
sonra, yirmi ve yirmi dokuz yas grubu arasi ile kirk yas arasi olan gruplardaki
tiketiciler arasindaki farkliliklardan kaynaklandigini  sdylemek miimkiindiir.
Betimsel istatistikler incelendiginde yirmi ve yirmi dokuz yas arasi olanlarin 6zel
markal1 trlin tutumlarmin yiiksek oldugu ve miisteri sadakatlerinin yiiksek oldugu

sonucuna ulagilmaistir.

5.6. Altinc1 Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiketicilerin 6zel markali iirlinlere karsi tutumlar1 ile miisteri sadakatine iliskin
goriislerinin 8grenim durumlarina gore ortalamalar1 arasinda farkin  Ozel Markali
Uriin Tutumu istatistiksel olarak anlamli oldugu, Miisteri Sadakati boyutunda ise
istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Ayrica, Anova analizinde
bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc seceneginde LSD testi secilip
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden sonra,
okuma yazma bilmeyen grup ile ilkogretim mezunu olan gruplardaki tiiketiciler
arasindaki farkliliklardan kaynaklandigini  sdylemek miimkiindiir. Betimsel
istatistikler incelendiginde ortadgretim mezunu olan tiiketicilerin 6zel markali
tirlinlere kars1 tutumlarinin yiiksek oldugu, ilk6gretim mezunu olan tiiketicilerin ise

miisteri sadakatlerinin yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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5.7. Yedinci Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiiketicilerin 6zel markali triinlere karsi tutumlari ile miisteri sadakatine iliskin
goriislerinin meslek durumlarina gore ortalamalar1 arasinda farkin Ozel Markali
Uriin Tutumu ve Miisteri Sadakati istatistiksel olarak anlamli olmadig
goriilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde ev hanimlarinin 6zel markali
trlinlere tutumlarinin yiiksek oldugu, 6grencilerin ve 6zel sektdr ve diger meslek

gruplarindan olanlarin miisteri sadakatlerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

5.8. Sekizinci Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiiketicilerin 6zel markali iriinlere karsi tutumlart ile miisteri sadakatine iliskin
goriiglerinin gelir durumlarina gore ortalamalari arasinda farkin Ozel Markali Uriin
Tutumu istatistiksel olarak anlamli oldugu ve Miisteri Sadakati istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Ayrica, Anova analizinde bulunan ¢oklu
mukayeseye imkan taniyan Post Hoc se¢eneginde LSD testi secilip farliligin hangi
gruplardan kaynaklandig: tespit edilmistir.Bu analizden sonra, bin TL’den az geliri
olan grup ile ii¢ bin ve dort bin TL arast olan gruplardaki tiiketiciler arasindaki
farkliliklardan  kaynaklandigini  sdylemek  miimkiindiir.Betimsel istatistikler
incelendiginde bin TL’den daha az geliri olanlarin 6zel markali iirlinlere karsi
tutumlarmin yliksek oldugu ve miisteri sadakatlerinin yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmistir.

5.9. Dokuzuncu Alt Probleme iliskin Sonuclar

Tiketicilerin 6zel markal1 {riinlere karsi tutumlarinda, miisteri sadakati iizerinde
pozitif ve anlamli etkisine iligkin basit regresyon analiz sonuglari incelendiginde F ve
t testlerin anlamli ¢iktig1, determinasyon katsayisinin ise miisteri sadakatinin yiizde
altmisini agikladigi, 6zel markali iirlinlere tutumun, miisteri sadakatini 6nemli ve

pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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5.10. Oneriler

Bu boéliimde; arastirmanin betimsel ve c¢ikarimsal istatistik sonuglarina iliskin

Oneriler yer almaktadir.

e Uygulamaya Yonelik Oneriler
o Miisteri sadakatlerinin artmasi icin egitim ve gelir diizeyleri
artirtlmalidir.
o

e Arastirmaya Yonelik Oneriler
o Ozel markali iiriinler ve miisteri sadakatine iliskin calisma
bagimsiz degiskenler ¢esitlendirilerek nitel veya nicel olarak

tekrarlanabilir.
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BiRINCi BOLUM

1:Kesinlikle katilmiyorum 4:Katihyorum
2. Katilmiyorum 5:Kesinlikle katilryorum
3.Ne katiliyorum Ne katilmiyorum

Liitfen size uygun olan kism isaretleyiniz.

Satin almak istedigim {iriinler arasinda 6zel markali iirtinlerin olmas1 beni

mutlu eder.

Ozel markali iiriinleri satin aldigimda kendimi iyi hissederim.

Cesitli liriinler arasinda en iyi satin alma sekli 6zel markali iiriinleri satin

alma seklidir.

Ozel markali iiriin kaliteleri benim i¢in cogunlukla 6nemli degildir.

Ozel markali iiriinleri, diger markall iriinler ile fiyat agisindan

karsilastirdigimda 6zel markali Giriinleri tercih ederim.

Ozel markali {irinleri satin aldigjimda her zaman iyi bir satin alma

yaptigimi diisliniiriim.

Ozel markali iiriinleri daha sempatik ve ilgi ¢ekici bulurum.

Ozel markal iiriinler yiiksek kaliteye sahiptir.

Ozel markali iiriin iireticisinin bildigim bir firma olmasi benim igin

onemlidir.

Ozel markali tiriinler raflarda hizli tilkenmektedir.

Ozel markal iiriinler beklentilerimi karsilamaktadir.

Ozel markall iiriinler diger markali iiriinlere gore fiyat agisindan daha

uygundur.

Ozel markali iiriinler daha siklikla indirime girmektedir.

Ozel markal iiriinleri satin alirken diger markalarla fiyat kiyaslamasi

yapmam.

Satin alma karar1 verirken 6zel markalar1 daha ¢ok dikkate alirim.

Ozel markali iiriinlerde fiyat kaliten daha 6nemlidir.
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IKiNCi BOLUM

Benim i¢in A perakendecisi en iyi tercihtir.

Satilan iirlinler benzer kalitede oldugu siirece baska perakendeciden aligveris
yapabilirim.

A perakendecisini ¢evremdeki insanlara tavsiye ediyorum.

A perakendecisinden aligveris yapan bir tliketici olarak daha kaliteli iiriin ve
hizmet i¢in daha fazla harcama yaparim.

A perakendecisi hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler anlatryorum.

Diizenli olarak bu perakendeciden alisveris yaptyorum.

Uzun zamandan beri bu perakendeciden aligveris yaptyorum.

Evime yakin oldu i¢in bu perakendeciden alisveris yaptyorum.

Katihmlarmz icin tesekiirler...
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