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OZET

Glinlimiizde igletmeler hem ulusal hem de global markalar ile rekabet ederek sadik
misterilere sahip olmay1 ve pazar paylarini korumayi1 hedeflemektedirler. Fakat
ekonomik krizlerin etkisi ile satin alma giicli azalan tiiketicilerde fiyat hassasiyeti
artmaya baglamis ve artan rekabet ortaminda fiyat 6nemli bir hale gelmistir. Beyaz
esya sektorii iilkemizde ve diinyada 6nemli bir pazara sahiptir ve rekabetin yogun
oldugu sektorlerden bir tanesi olarak goze ¢arpmaktadir. Beyaz esya ve kiigiik ev
aletleri sektoriinde iirlin karmasi, marka sadakati, marka kimligi, bulundugu ¢evrenin
kiiltiirel 6zellikleri, tiiketicinin demografik 6zellikleri, {irtinii algiladiklar1 deger, {iriin
cesitliligi giiven duygusu, marka imaji, marka deneyimi, iirtiniin 6zellikleri ve indirim
duyarliligr gibi faktorler tiiketicilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde etkili
olmaktadir. Isletmeler i¢in kendi sattiklar1 markaya sadik olan, onlari tercih eden
miisterilere sahip olmak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek, kaliteli
ve garantili iirlin satmak, satis sonrasi miisteri memnuniyetinin olumlu olmasi,
isletmenin siirdiirtilebilirligi, piyasada var olmasi ve kar edebilmesi i¢in dnemlidir.
Indirim, ekonomik olarak tiiketicilerin satin alma karar sireglerinde ve sektordeki
rekabette etkilidir. Marka sadakati ile miisteri bir markaya, isletmeye giivenir. Bu
giiven ile birlikte miisterinin beklentilerinin bir kismi1 karsilanmis olur ve miisterinin
satin alma siirecinde ayni1 markay1 tercih etme istegi olusur. Fiyat hassasiyeti olan
tiikketiciler ayn1 goriinen iki farkli tirtinden birini tercih edecegi zaman ucuz olan iirlinii
tercih ederken, iirlinlerden birinin markalasmis olmasi, goriintiisii, logosu, isareti, adi,
slogan1 ve c¢evresindeki insanlarin o markaya bakis agisi tiikketicinin dikkatini ayrica
cekerek karar verme siirecinde etkili olabilmektedir.

Bu c¢alismanin temel amaci iirlin karmasinin marka sadakatine etkisinde indirim
duyarliligimmin aracilik rolii kapsaminda beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektoriiniin
izerinde karsilagtirma yapmaktir. Aragtirmanin 6rneklemini, Nevsehir ilindeki 3 beyaz
esya magazasinin miisterileri ve online olarak tiiketiciler olusturmaktadir(n=453).
Backs ve Parks (2003) marka sadakati ve Lichtenstein vd. (1993) indirim duyarlilig1
Olceklerinden yararlanmilmistir. Arastirmada bu Olceklerin kullanilmasinin nedeni
giivenilirliklerinin yapilan arastirmalarda ¢ogu kez sinanmis olup daha verimli bir
sonug elde edebilmektir.

Arastirmanin bulgularina gore; iiriin karmasinin indirim duyarliligini anlaml diizeyde
negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Uriin karmasmin duygusal sadakat {izerinde



anlamli diizeyde negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 sekilde iiriin karmasinin
biligsel sadakati tlizerinde anlamli diizeyde negatif yonde etkiledigi goriilmektedir.
iiriin karmasinin c¢abasal sadakati lizerinde anlamli diizeyde negatif yonde etkiledigi
tespit edilmisgtir.

Calismadaki kavramlar bir biitiin olarak ele alinarak incelenmekte indirim duyarlilig
ve marka sadakati kavramlarinin birbirleri ile olan iliskileri uygulamali bir ¢calisma ile
ortaya konulmaktadir. Bu calismada beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektoriinde
indirim duyarliliginin marka sadakatine etkisi arastirilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Indirim Duyarlilig1, Beyaz esya, Uriin
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ABSTRACT

Today, businesses aim to have loyal customers and maintain their market shares by
competing with both national and global brands. However, the price sensitivity of
consumers whose purchasing power has decreased due to the effect of the economic
crisis has begun to increase and the price has become important in an increasingly
competitive environment. The white goods sector has an important market in our
country and in the world and stands out as one of the sectors where competition is
intense. In the white goods and small household appliances sector, factors such as
product mix, brand loyalty, brand identity, cultural characteristics of the environment,
consumer demographics, perceived value of the product, confidence in product
variety, brand image, brand experience, product characteristics and discount
sensitivity effective in choosing the brand. It is important for businesses to have
customers who are loyal to the brand they sell and prefer them, to respond to the
demands and needs of consumers, to sell quality and guaranteed products, to have
positive after-sales customer satisfaction, to sustain the business, to exist in the market
and to make a profit. The discount is economically effective in the purchasing decision
processes of consumers and in the competition in the sector. With brand loyalty, the
customer trusts a brand, a business. With this trust, some of the customer's expectations
are met and the customer's desire to prefer the same brand occurs in the purchasing
process. When price sensitive consumers prefer one of the two different products that
look the same, they prefer the cheaper one, while the branding of one of the products,
its image, logo, sign, name, slogan and the perspective of the people around that brand
can also be effective in the decision-making process by attracting the attention of the
consumer.

The main purpose of this study is to make a comparison on the white goods and small
household appliances sector within the scope of the mediating role of discount
sensitivity in the effect of product mix on brand loyalty. The sample of the research
consists of the customers of 3 white goods stores in Nevsehir and online consumers
(n=453). Backs and Parks (2003) brand loyalty and Lichtenstein et al. (1993) discount
sensitivity scales were used. The reason for using these scales in the research is that
their reliability has been tested many times in the researches and a more efficient result
can be obtained.

According to the findings of the research; It has been observed that product mix has a
significant negative effect on discount sensitivity. It is seen that product mix has a
significant negative effect on emotional loyalty. Likewise, it is seen that product mix

Vi



has a significant negative effect on cognitive loyalty. It has been determined that
product mix has a significant negative effect on effortful loyalty.

The concepts in the study are examined as a whole, and the relations between the
concepts of discount sensitivity and brand loyalty are revealed with an applied study.
In this study, the effect of discount sensitivity on brand loyalty in the white goods and
small home appliances sector is investigated.

Keywords: Brand Loyalty, Discount Sensitivity, White Goods, Product
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GIRIS
Icinde bulundugumuz yiizyilda isletmeler rekabet iistiinliigiine sahip olmak,
varliklarini siirdiirmek ve kazang elde etmek i¢in rakiplerinden farklilasabilmeleri ve
piyasada varliklarini siirdiirebilmeleri 6nemlidir. Gliniimiizde hayatimizi kolaylastiran
beyaz esya ve kiiclik ev aletleri sektoriinde ilerlemis markalar birbirinden farkl
yonleriyle piyasada yerini almigtir. Markalar kalitesi imaj1, islevi, performansi,
ozellikleri yoniiyle birbirleriyle kiyaslanip miisterinin tek bir markanin tirliniinii veya

hizmetini ¢esitli nedenlerden dolay1 satin almayi tercih ettigi iirlin veya hizmet olur.

Uriin, fayda saglayan, satin alma giiciiyle desteklenmis, istek ve ihtiyaglar1 karsilayan
her seydir(Kavak, 2016: 3). Isletmelerin satis amaci ile almis olduklar1 ve miisterilerin
kendi isteklerini karsilamak igin almis olduklar1 her seyde denebilir. Isletmeler {iriin
tiretmek ve satabilmek i¢in olusurlar ve yasamlarinin bagarili devam etmesi {iriinlerini
pazarda basariyla satabilmeleri, piyasada basarili olabilmelerine baglidir (Durmaz ve
Yardimcioglu, 2015: 367). Giiniimiizde kiiresellesme ve rekabet ortamu tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarim1 karsilamaktan o6te belirli bir markaya giivenme ve o markadan
stirekli olarak aligveris yapmak isteyebilirler. Tiiketiciler marka ile birlikte ayni1 istek
ve ihtiyaci karsilayan iiriinlerin birini digerlerinden ayirt edebilmeyi saglar. Tiiketici
icin marka, kalite, imaj, giiven, itibar, kisilik, kimlik, miisteri memnuniyeti olarak
algilanabilir. Isletme icin marka, rekabete karsi daha giiclii olabilme, kar marjinda
artis, marka sadakatinde artisa neden olur(Ugur, 2016: 29). Isletmelerin kendi satmus
olduklart iirlin veya hizmete sadik olan ve tercih eden miisterilere sahip olmasi, o
isletmenin piyasada var olmasi ve kar edebilmesi i¢in dnemlidir. Giiniimiizde rekabet
ortaminin fazla olmasi isletmelerin tercih edilebilmesi i¢in diger isletmelerden daha
farkli (6diiller, indirimler, magaza dizayni, marka cesitliligi, iiriin garantileri, iirlin iade
garantileri, markanin kimligi, marka imaj1) gibi uygulamalar yapip miisterileri
kendisine ¢ekmeyi amaglamaktadir. Miisterinin o isletmeden aligveris yapip memnun

kalmas1 o isletmeyi tekrar tercih edebilme nedeni olabilir.

Aaker(1990) markay1, isletmelerin rakiplerinden daha avantajli olmasinin
kazandirdig1 mithim etkenlerden birisi olarak gérmekte ama daha miihim etkenin ise
tiikketicilerin markayr algilama diizeyinin daha da c¢ok olmasi olarak ifade
etmektedir(Toksar1 ve Inal, 2011: 71). Tiiketiciler beyaz esya ve kiigiik ev aleti satin

alacag1 zaman belirli bir markaya anlam ytikleyip sadakatle o markanin iiriiniinii ve

1



hizmetini satin alma egiliminde olabilirler. marka sadakati, miisterinin bir markaya
duydugu giivendir (Malik,vd., 2012: 480). Marka sadakati tiiketicilerin tercihlerinde
cok onemli bir yere sahiptir. Gergek anlamda bir markaya sadik olan miisteri pahali ya
da ucuz fark etmeksizin o markay satin almak ister. Marka sadakati olan tiiketiciler,
bir marka i¢in daha fazla para 6deme yapmaya istekli olabilirler, ¢iinkii markanin
alternatifinin saglayamayacagi benzersiz bir deger algilarlar (Chaudhuri ve Hoibrook,

2001: 81).

Bazi miisteriler ise indirimde olan herhangi bir markay1 tercih etme egilimindedir.
Tiiketiciler, bir iirlin satin alacagi zaman karsiliginda 6deyecekleri fiyati, feragat etme
bicimi olarak algiladiklarinda, fiyat1 digerlerinden daha diisiik olan ya da indirimli olan
{iriinleri satin alma egiliminde bulunurlar (Erdemir, 2019: 5). Indirim duyarhilig
indirimde olan bir {irlin ya da hizmetin indirimde oldugu zaman alma egilimi
diyebiliriz. Indirimler satin almay1 arttirmak ya da satin almaya heveslendirmek igin
yapilabilir. Tiiketiciler indirimli {irlin veya hizmet almaya egilimli olabilirler.
Indirimde bir {iriin gordiikleri zaman uygun fiyata aldiklar1 algisiyla kendilerini
huzurlu ve mutlu hissedebilir. Indirim duyarhiliginin farkina varan tiiketiciler,
tirtinlerin satig fiyatindan daha indirimli oldugu dénemlerde iiriin ve hizmetleri almak
icin indirim uygulandigi zamanlarda daha fazla egilimli olduklarindan dolayz,
firmalarin {riinleri piyasadaki satmis olduklan fiyatlar {istiinden gerceklestirdikleri
indirimleri miisterilerin fiyat algilamasini giiglii olarak etkilemektedir(Bilgen ve

Leblebicioglu, 2019: 144).

Son zamanlarda biiyiik rekabet igerisinde olan isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve
kolay bir sekilde takip edebiliyor, boylece birbirlerine benzer bir¢ok {iriin ve hizmet
kiiresel pazarlarda yerini alirken, miisterilerin dikkatini iiriinlere ¢ekmek ve tercih
edilebilmesini saglamak i¢in isletmeler genellikle fiyat kararlari diisiinmektedir
(Alagoz, 2008: 60). Markalar i¢in {iriin veya hizmete uygun bir fiyat belirlemek en
onemli olan konulardan biridir. Miisterilerin kafasinda pahali olan iiriin ¢ok kaliteli,
kullanigli, uzun Omiirlii algis1 olusturabilirken, ucuz {iriin kalitesiz, yipranabilen,
hemen bozulan algisi olusturabilir veya tersi durum olarak miisteriler pahali iirtinii
gereksiz fazla bulup, ucuz iiriinii daha ¢ok tercih edebilirler. Uriin satin alma siirecinde
sekli, islevi, kullanig1 yani sira fiyat da ¢ok dnemli bir etkiye sahiptir. Miisteriler bir

iriin alacagi zaman daha uygun olanini tercih etme egiliminde olabiliyorlar fakat



markalt bir {iriin alacak olduklari zaman kalite, dayaniklilik, gosteris ve imaj

tercihlerini etkileyip, markali olan {irlinden yana kullanabilirler.

Calismanin amaci, iriin karmasimnin marka sadakatine etkisini incelemektir. Bu
degiskenler arasindaki iliskide indirim duyarliliginin etkisi olup, olmadiginm
belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektorii ele
almarak Nevsehir ilindeki 4 beyaz esya sektorii iizerinde anket calismasinin

yapilmasina karar verilmistir.

Calismada aragtirmanin sorunsali; beyaz esya sektdrii lizerinde {irtin karmas1 marka
sadakatini nasil ve ne yonde etkilemektedir? Bu etkide indirim duyarliliginin rolii var

midir? seklinde belirlenmistir.

beyaz esya markalarinin kendi markasinda tiretmis oldugu kiiciik ev aletleri mi tercih
ediliyor yoksa sadece kiiciik ev aletleri lireten markalar mi tercih ediliyor, tercihlerinde
etkili olan marka sadakati mi yoksa her zaman tercih ettigi markay1 birakip indirimli
bir liriin tercihi midir? arastirip ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bu sorulara yanit aramak
icin tez ¢alismamiz 4 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde iirlin kavrami, tam
irlin, driin Ozellikleri ve smiflandirmalari, iriin karmas: kavrami, triin karmasi
kararlari, iirlin farklilastirmasi, {iriin karmasinin ¢caligma hayatindaki yeri ve 6nemiyle
ilgili olarak arastirmalar ele almmustir. Ikinci boliimde Marka kavrami, marka
yararlari, Marka ile ilgili kavramlar, marka denkligi, marka kisiligi, marka imaji,
marka kimligi, marka sadakati, marka sadakati modelleri, marka sadakatini etkileyen
faktorler ve marka sadakati yaklasimlaria yer verilmistir. Ugiincii bdliimde indirim,
fiyat ve indirim sekilleri, fiyat indirimlerinin tiiketici algilarina etkileri, indirim,
indirim duyarhilifina yer verilmistir. Dordiincti boliimde ise ¢alismanin uygulama
kismina ait verilerin analizi, liriin karmasinin marka sadakati lizerindeki etkisinde
indirim duyarhiligmin aracilik rolii etkisi olup olmadigimi belirleyen arastirmanin

sonuclarina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA KARMASI ELEMANI OLARAK URUN

1.Uriin Kavram

Pazarlama karmasi elemanlarindan ilki ve en 6nemli eleman tiriindiir (Kircova, 2018:

393).

Uriin bir istege veya ihtiyaca karsilik verebilmek igin pazara sunulan, Ondan beklenen
cogu faydayr kapsayacak bicimde fiziksel, ekonomik ve psikolojik unsurlarin
biitiiniidiir (Ozer,2016: 48). Uriin denildiginde iceriginde bulunan maddeler, yapisi,
bir ihtiyag ya da istegi tatmin etmek iizere pazara sunulabilen fiziksel mallar,
hizmetler, deneyimler, etkinlikler, kisiler, yerler, miilkler, kurumlar, bilgi gibi pek ¢cok

sey olabilir (Kircova, 2018: 367).

Uriiniin kalitesi, ambalaj1, garantisi, 6zelligi, niteligi, dayaniklilig, marka imaji tercih

edilmesi agisindan énemli olabilir.

Uretici bir isletme, iiriinii kar sagladigindan dolay1 farkli pargalardan olusan fiziksel
bir madde olarak goriirken; araci tekrardan satarak bu yontemle kar saglama, kazang

elde etmek amaciyla satin aldig1 bir yap1 olarak gorebilir (Cebeci, 2012: 18).

Tiiketici i¢in iirlin, istek ve ihtiyaglari tatmin eden ve onlara almis olduklar1 ve
kullanmis olduklar {iriinden bu acidan fayda saglayan her seye denebilir (Kavak vd.,

2016: 3).



1.2.Uriiniin Boyutlar
Uriin, tiiketicinin iiriinii veya hizmeti satin alirken kendisine fayda saglayacagina

inandig1, umdugu yararlar toplamni ifade etmektedir(Kara, 2013: 10). Uriin boyutlar1

asagidaki sekilde gosterilmis ve agiklamalar1 yapilmistir.

Garanti

Monte etme (Kurma)

Sekil 1 Tam tiriin

(Anbarci vd., 2012: 180)’dan diizenlenerek alinmistir.

Oz iiriin, {iriin olusturulurken tiiketicilerin nasil iiriin istedikleri, neyi satin almak
istedikleri, ihtiya¢ ve isteklerinin ne oldugunu acgiklamak gerekir, miisterilerin
isteklerinin yaniti 6z iiriin kismindadir(Durmaz ve Yardimcioglu, 2016: 370). Uriiniin

kendisi oldugu sdylenebilir.

Somut {iriin, 6z iirline ek olarak ambalaji, markanin ismi, Ozellikleri, nitelikleri,

algilanan kalitesi ve tasarimi 6z {irline anlam katabilir.



Zenginlestirilmis iiriin, Uriinle beraber piyasada sunulan, isletmenin {iriin satisi
esnasinda pazarladigi, ek fayda ve hizmetlerden olusur (Kavak vd., 2016: 7). Alinan
iirlinli monte etme, ka¢ yil garantisi oldugunu séyleme, hizli eve teslim, hizli tamir-
bakim, kredi imkanlari, taksit imkanlari, satis sonras1 hizmetler zenginlestirilmis tiriinii

olusturabilir.

X Marka ¢camasir makinesi alan miisteri 6z iirlin kisminda {iriinden beklentisi kalite,
lekeleri ¢ikarma ve uzun siire kullanmak gibi 6zellikler gormek isteyebilir, camagir
makinesi X Marka iirlinii olmasindan dolay1 yiiksek kalite algisi, prestij, etkileyici
tasarimi,ve markanin imaj1 diger markalara gore daha pratik kullanisi olmasi gibi
ozelliklerin markanin somut iiriin 6zellikleri oldugu sdylenebilir. X Marka ¢camasir
makinesinin 2 yil genel garantisi, 10 yil motor garantisi olusu, satig sonrasi
hizmetlerinin misteriyi mutlu edecek kadar iyi olmasi Zenginlestirilmis {iriiniin
ozelligi olabilir.Biitiin bu 6zellikler tam iiriin kavramini ortaya cikarabilir (Kavak vd.,

2016: 7 esinlenilmistir).

1.3.Uriin Simiflandirilmasi
Glinlimiizde pazarlama alaninda iriinler, tiiketici aligkanliklar1 bakimindan,

Copeland’in 1923°te gelistirdigi kuram, ¢cogu arastirmacilarca glinimiizde en fazla
kullanilan ve kabul goren siniflandirma olarak Copeland’in gelistirdigi yaklasim
dogrultusunda siniflandirilmaktadir (S1gind1,2010: 47). Kabul goren bu smiflar igin
genel olarak kolayda iirlinler, begenmeli iiriinler ve 6zellikli {iriinler ele alinmaktadir

(Bahtisen ve Sigint1, 2012:51).

Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin, rahat olarak, pratik olarak ve ¢ok az ¢abayla satin
alabilecekleri tiriin ¢esitleridir. (Seyhan, 2011: 48). Tiiketiciler, satin almadan once
ayrintili plan yapma gereksinimi hissetmedigi iiriinlerdir. Tiiketiciler, kolayda mallarin
satin alirken ambalaji, fiyat1 ve kalitesinden ziyade gegirecekleri zaman ve verdikleri
emege karsisinda alabilecekleri faydaya 6nem verirler (Akytiz ve Akyildiz, 2008: 111)
bu iiriinler ¢abucak tiiketilebilirler. 6rnegin, peynir, ¢ay, krem, ekmek gibi tirlinlerdir.
Tiiketicinin kolayda iirlinlerde marka sadakati olabilir fakat farkli alternatif iiriinlere
ulasabilmek c¢ok kolay oldugu icin alternatif {triinleride degerilendirip ¢ok

diistinmeden satin alabilir.



Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin uygunluk, kalite, fiyat, tarz gibi unsurlar acisindan
karsilastirdiklar1 irtinler olup, beyaz esya, mobilya, kiyafet, kiigiik ev aletleri,
elektronik tirtinler bu kategori bulunan mallardandir (Kircova, kotler,2018:369)
tilkketiciler satin almadan Once {riinleri markasi, ambalaji, benzerlerinden farki,
fiyat1... gibi cesitli 6zellikleriyle kiyas edebilirler. Yiiksek kalitede, gosteriste, yiiksek
fiyatta iirlinlerin performanslari, islevleri acisindan da yiliksek olmasi beklenir.
Ornegin, Vestel marka renkli, genis ve gosterisli buzdolabim tercih edemeyen
tilkketicilere benzer 6zelliklerde Regal marka buzdolaplarini tiiketiciye sunmaktadir.
Arcelik bulagik makinesi begenip tercih edemeyen tiiketicilere Altus marka bulagik

makinesini tiiketicilere sunmaktadir( Kavak vd., 2016: 29)

Ozellikli Uriinler: Benzersiz iiriinlerdir. Tiiketicilerin istedikleri ve satin almak igin
0zel ¢aba harcayip bulduklar1 bir¢ok kisiden farkli olarak tercih ettikleri tiriinlerdir
(Ellialt, 2009: 22). Bunlara 6rnek olarak pahali miicevherler, 6zel liiks arabalar ve
yatlar, tarihi ve sanat eserleri verilebilir(Ellialti, 2009: 22).Tiiketici herhangi bir
karsilastirma yapmadan ne istedigini bilip, satildig1 yeri arar. Ornegin, Porsche araba

tiiketici 6zellikle bu iirlinii satin almak i¢in ¢aba harcayabilir, her yerde bulamaz.

Aranmayan Uriinler: Tiiketicilerin bilmedikleri, dncesinde ihtiya¢ duymadiklari
tiriinlerdir. Sigortas1 hizmetleri, mezar tasi, hasta oldugunda tedavi hizmeti, kan bagist
gibi tirlinler olabilir. Aranmayan iiriinler reklam ve kigisel satis destegine ihtiyag¢ duyar
(Kircova, 2018: 369). Sadece seker hastaligi olan kisilerin kullandig1 insiilin hap1 diger

bu seker hastaligi bulunmayan insanlara gore aranmayan iiriinlere girebilir.

1.4.Uriin Tiirlerinin Karsilastirmas
Kolayda Begenmeli Ozellikli

Tablo 1 1Uriin Tiirlerinin Karsilastirmasi

Marka Sadakati Markanin farkinda | Belirli ~ markalar | Markaya  sadik,
ancak  alternatif | tercih ediliyor, | alternatif ~ kabul
kabul ediliyor ancak alternatif de | edilmiyor

kabul ediliyor
Algilanan fiyat | Diistik Yiiksek Cok yiiksek

diizeyi

(S1gind1, 2010: 52)




Dayanmikh-Dayaniksiz Uriinler

Dayamikh Uriinler: Pek cok sekilde kullanima uygun olup defalarca kullanilabilen ve
saglam Triinlere denebilir. (Yeliz, 2009: 21) 6rnegin; ¢amasir makinesi, mikser,
buzdolabi, tart1 gibi uzun siire kullanilabilecek somut iiriinler dayanikli iiriinlere 6rnek

verilebilir.

Dayamksiz Uriinler: Bir kere yada az kullanildiginda ¢abuk tiiketilen
tiriinlerdir.(Keskin, 2008; 6) 6rnegin; 1slak mendili, domates, makarna, sabun, temizlik
malzemeleri gibi somut {iriinler daha kisa siirede tiiketilebildigi i¢in dayaniksiz

urinlere Ornek verilebilir.

Hizmetler: Hizmetler elle dokunamadigimiz. ¢ok ¢abuk bozulabilen ve
depolanamayan iirlinler olup daha cok kalite kontrolii yapilmasina, tedarik¢inin
giivenilirligine ihtiya¢ duyar (Keskin, 2008: 6). Hayat sigortasi, deprem sigortasi,
kuaf6r, banka hizmetleri, hastane hizmetleri, psikolojik danigsmanlik hizmetleri gibi

soyut tirtinlerdir.
Endiistriyel Uriinler

Mal ya da hizmetlerin tiiketilmeden once iiretim asamasinda kullandiklar1 tirtinlerdir
(Uniisan, 2006:45). Endiistriyel iiriin, {iriiniin kullanim amaciyla ilk plana cikan
{iriinlere denir(Sancak, 2017: 8). Uriiniin yapilis amac1 ¢ok dénemlidir. Ne amagcla
almiyor olusu, parcalar birlesince nasil bir iiriin ortaya ¢ikacagi ile ilgili alinan iiriinlere
denebilir. Par¢a, Hammadde, aksesuar gibi liriinlerle beyaz esya, kiigiik ev aletleri,
elektronik iiriinler yapilabilir. Isletme calisirken kullanmak amaciyla aldig: iiriinler

endiistriyel iiriin olabilir. Ornegin, Uriinleri tasimakta kullanilan el arabas1 gibi.

Uriin kullamim sekline amacmna durumuna gore nihai tiiketici {iriinii olabilirken,
Isletmenin iiretim zamaninda kullanilmak igin alintyorsa Endiistriyel iiriin

olabilmektedir (Sancak, 2017: 8).

1.4.Uriin Karmasi
Uriin karmasi, bir isletmenin hazir halde {iretimini yaptig1 ve hala yapmakta oldugu

cesitli tiriinlerden olusan yapiya verilen genel isimdir (Kaplan ve Kasapoglu, 2013:

45).



Bir isletme tarafindan piyasaya sunulan iiriin dizilerine {iriin karmasi denebilir. Belirli
bir ireticinin veya belirli bir perakendecinin mallarini satabilmek igin piyasaya
sundugu tiim iirtinlerine, birbirinden farkli tasarim ve marka ad1 olarak bilinen {iriinler,

birbirlerinden ayr1 iiriin ¢esidi veya tirlin tiirleridir ( Keskin,2008: 7).

Zaman zaman lirlin karmasina tiriin ¢esitleri de denebilir, bir sirketin {iretim bandindan
c¢ikan ve benzer pazarlara sunulan birbirine benzer {iriinlerin olusturdugu grup olarak
tanimlanabilir (Karagizmeli, 2012: 1). Bazi igletmelerin iiriin karmasi tek biri iiriinden
olusabilirken, bazi isletmeler ise ¢ok sayida farkli iirlinden olusan {iriin karmasina

sahip olabilir (Kavak,Eryigit ve Tektas, 2016: 63).

1.5.Uriin Karmas1 Kararlar
Isletmenin kendisi igin belirlemis oldugu rekabet konumunu ve hedeflemis oldugu

miisterilere teslim edilmesini saglayacak {iriin 6zellikleri ve her bir iiriin 6zelliklerinin
ka¢ cesitte sunulacagi (iiriin karmasi1 genisligi, iiriin karmasi uzunlugu, derinligi,
tutarlilig1) gibi iiriin karmasi kararlar1 alinmalidir (Uniivar, 2007: 238). isletmenin
belirledigi iirlinden ne kadar, nasil ve ne boyutta {iretecegi kararidir (Kaplan ve

Kasapoglu, 2013: 45).

Isletmeler, iiriin karmalarini anlasilir ve belirli bir diizende olmasi agisindan iiriin hatt1
ad1 verilen gruplara ayrilirlar (Kavak,Eryigit ve Tektas, 2016: 68). Bir¢cok kategoride,

binlerce marka tarafindan {iretim yapilmaktadir (Mason ve Milne, 1994: 163).

1.5.1.Uriin Karmas: Genisligi
Isletmenin elinde bulunan kag farkl: {iriin hattina sahip oldugunu gosterir. Isletmeler

tiriin karmasinda genisletmeye giderken iki hususta diisiiniip karara varirlar, birinci
husus isletmenin {irtin hattin1 ne zaman genisletecegi ve ikinci husus da 6zellikleri
dikkate aldigimizda hangi {riiniin iiriin hattina daha once eklenecegi kararidir

(Moorthy ve Png, 1992: 345).

Ureticiler yeni iiriin gelistirmek icin ¢ok vakit harcarlar (Fay,xie ve Feng, 2015: 1).
Ureticiler {iriin gelistirdikten sonra iiriinii satabilmek icin servis agim gelistirmeli,

hizmetler sunmalarim1 yardimci olacak uzmanlar ve personeller edinilmeli,



perakendeciler yedek stok tagimali ve iiriin ¢esitlerinin her bir bilesenine siparis,

yonetim ve raf kaynaklar1 ayirmalidir (fay,Xie ve Feng, 2015: 1).
Ornegin,
e Bosch-home, beyaz esya, kiigiik ev aletleri ve ankastre {i¢ farkl: iirlin hattina
sahiptir.
e Profilo beyaz esya, elektronik, Kii¢iik ev aletleri ve ankastre olmak {izere dort
farkli iirlin hattina sahiptir.
o Argelik, beyaz esya, elektronik, kiigiik ev aletleri ve ankastre dort farkl: iiriin
hattina sahiptir (Kavak,Eryigit ve Tektas, 2016: 63).

e Tefal, Kiigiik ev aletleri, Mutfak aksesuarlari, Tava ve Tencereler olmak {izere

ti¢ farkli iirtin hattina sahiptir.

1.5.2.Uriin Karmasi Uzunlugu
Uriin karmasi uzunlugu, pazarlama yoneticilerinin en énemli {iriin kararlarindan biridir

(Liu ve Ciu, 2010: 474).

Uriin karmas1 uzunlugu bir iiriin serisindeki iiriinlerin ¢esidinin sayisim ifade eder

(Giachett1 ve Dagnino, 2013: 1399).

Uriinlerin karmasinin uzunlugu isletmenin {iriin hatlarinda yer alan iiriin gesidi say1sini

gosterir (Kavak, Eryigit ve Tektag, 2016: 64).
Firmalar iiriin hatlar ile iki sekilde rekabet edebilirler (Draganska ve Jain, 2005: 2).

1. Firmalar daha fazla tiiketiciye ulasabilmek i¢in iirlin hatlarini1 genisletebilir.
2. Firmalar fiyat ve kalite acgisindan farklilik gostermese bile iiriin gruplari

rekabetci araglar olarak hizmet edebilir.

Tiiketici mal ve hizmetlerinin son yillarda arttifinda sunulan, {iriin ¢ogalmasi ve
ozellikle iirlin hatt1 uzunlugu, tirlin yoneticilerinin tercih ettigi bir stratejisi haline geldi
(Draganska ve Jain, 2005: 1). Uriinler fiyat ve kalite acisindan farklilik gdstermese
bile iirlin gruplari rekabetgi araglar olarak hizmet edebilir (Draganska ve Jain, 2005:

2).

Ornegin, Bosch firmasinin beyaz esya iiriin dizisinin uzunlugu, buzdolabi, camagir

makinesi, bulagik makinesi ve firin ankastrelerden olusabilir (Kavak, Eryigit ve
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Tektag, 2016: 64). Tefal firmasinin iiriin dizisinin uzunlugu, elektrikli mutfak aletleri,

tava ve tencereler, {itli, banyo ve mutfak tartilari, mutfak aksesuarlarindan olusabilir.

1.5.3.Uriin Karmasi Derinligi
Bir {iritin hatt1 igerisinde iirlin tiirii sayis1 olarak tanimlanmaktadir (Zentes, 2007; akt:

Sarag, 2017: 26). Uriin hattinda yer alan her bir iiriiniin ¢esidini, farkli modellerini,
farkli 6zelliklerini ifade eder (Kavak vd., 2016: 65). Ornegin, bulasik makinesini
diisiiniirsek, markasi, ka¢ program oldugu, enerji tasarrufu farki olarak birbirlerinden
farklilik gostermektedir. kiiclik ev aletlerini distintirsek, farkli 6zellikleri,
islevlerindeki farklar(mikserin ve siiplirgenin birbirlerinden farkl islevsel kullanimi

gibi) birbirlerinden kullanim yoniiyle farklilik gostermektedir.

Ornegin,

Tablo 1 2Bosch Beyaz Esya Uriin Karmasi

Camagsir Makineleri Camagsir Kurutma Makineleri
-1000 Devir -Is1 pompali, 151 pompasiz

-1200 Devir -8,9 kg’luk

-1400 Devir -A,A+,A++ A+++ enerji tasarruf
-7,8,9 kg ‘luk siniflar

-A,A+,A++,A+++ enerji tasarruf

siniflar1

Bulasik Makineleri Kiiciik Ev Aletleri

-2,3,4,5,6,8 programli makineler -Utiiler

-Yari1 ankastre, Tam ankastre -Mikser
-A,A+,A++,A+++ enerji  tasarruf | -Stipiirgeler
siniflar -Kahve Makineleri

-Mutfak aletleri

11



Ankastre Set Buzdolaplan

-Firmlar -No-frost buzdolabi
-Ocaklar -Cift kapili
-Davlumbazlar -Gardrop tipi

-Tezgah seviyesi
-Dort kapilt
-Tek kapili

Uriin Karmasi (Kavak vd., 2016: 65)’ den esinlenilmistir.

1.5.4.Uriin Karmasinin Tutarhihg
Isletmenin piyasaya sunmus oldugu iiriin ¢esitlerinin bir arada uyumlu ya da uyumsuz

nasil bir birlesim olusturdugunu ifade eder (Kavak, 2016: 66). Cesitli {iriin hatlarinda
tiretim gereksinimlerinde, fiyatlandirma ve dagitim konularinda birbirleriyle ne kadar
tutarli, uyumlu oldugunu géstermekte olur (Cebeci, 2012: 23). Ornegin, bir mobilya
iireten kisi, ev mobilyalarmma ek olarak bah¢e mobilyasi, ofis mobilyalarini iiriin
karmasina eklediginde uyumlu, tutarl bir genisletme yapmis olur, eger bu mobilya
tireticisi mobilya grubunun yaninda elektronik iiriin dizisi liretmeye basladiginda iiriin

dizisinin tutarlilig1 daha diisiik, uyumsuz olacaktir (Kavak, 2016: 66).

1.6.Uriin Farklilastirmasi
Uriinler pazarda rekabet edebilmek i¢in segmentlere (boyut,hacim,fiyat,performans..

vb. gibi) ayrilip, birbirinden bambagka sekilde farklilik gosterip ayrilabilirler (Dickson
ve Ginter, 2013: 1). M.Porter ‘in farklilagtirma tanimi, igletmenin piyasaya sundugu
tiriinleri ya da hizmetleri farklilastirarak, Tiim sektorde farkli, birbirlerine benzemeyen
farkli olarak kabul edilen bir sey ortaya c¢ikartmaktir(Taysir, 2010: 165).Uriin
farklilagtirmada marka ismi, marka kimligi, imaji, slogani, islevleri, o6zellikleri,
indirimi, hediyeleri ve teknolojisi etken olabilir. Uriin farklilastirmada amag iiriin ve
hizmetlerin muhtesem goriintiisii ile marka sadakati olusturmaktir(Yiicel ve Kiyat,
2020: 274). Ornegin, Bosch’un buzdolab1 alana ¢amasir makinesi alirsa 1000 TL

indirim, siipiirge alirsa 200 TL indirim ya da el blendar seti hediye tercihi sunmas.
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Uriin hattiin diger markalardan farklilasmas: tiiketiciler ve isletmeler acisindan

oldukga 6nemlidir(Sarag, 2017: 26).

- PO K =
|

. | ‘ x

Serie | 6 Serie |6 Serie | 6 Serie |6

Alttan Alttan Alttan Alttan

Donduruculu Donduruculu Donduruculu Donduruculu

Buzdolabi Buzdolabi Buzdolabi Buzdolab

186 x86 cmKolay  186x86cmKolay 186x86cmBeyaz 186 x 86 cm Beyaz

temizlenebilirinox  temizlenebilirInox ~ KGN86AWFON KGN86DWFON

KGN86AI42N KGN86AIFON

L & & & & 0 L e & & & & 0

9.750,00 TL 9.550,00 TL 8.753,00 TL 7.640,00 TL

Kis Firsati Kis Firsati Kis Firsati Kis Firsati

sekil 2Uriin Farklilastirmas1 Ornegi

https://www.bosch-home.com.tr/urun-listesi/buzdolaplari-derin-

dondurucular/buzdolaplari/alttan-donduruculu-buzdolaplari/(25.12.2020)

Uriinleri aym sektdrde birbirlerinin yerine ikame edilebilecek iiriinlerden olusabilir.
Ornegin, Beko camasir makinesi, Altus camasir makinesi tiiketicinin tercihi algiladig

isletmenin {iriinii anlatma sekline, kaliteye, marka imajina ve fiyatina bagli olabilir.

Uriinleri taklitgilerin ortaya ¢ikist goz oniine alindiginda, iiriin farklilastirmayi
stirdlirebilmek zordur, yenilik¢i olmak, patentler ve telif haklar1 ile korunmadikga
tiriinler rakipleri tarafindan taklit edilebilir, isletmeler siirekli olarak kendilerinin
farklilastirip yenilemeyi rakiplerinden farkli olmanin yollarini1 bulmalidirlar (Sherman,

2008: 249).

Bir {irlin hattinda {iriinler ¢ogunlukla birden ¢ok oOzellikle tasarlanabilir, bu iirlin
ozellikleri yatay, dikey ve iki boyutlu farklilasma seklinde gruplara ayrilabilir (Shao,
2014: 2342).
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Yatay farklilasma, Uriiniin kalitesine gore degil, tercih ettigi iiriine gore ayirt etmek,

Ornegin, Pepsi’nin tadim tercih ettigim igin Coca cola almiyorum (Shao, 2014: 2342).

Dikey farklilagma, {irliniin verimine ve kalitesine gore birbirinden ayirt etmek,
ornegin, Lacoste marka bir kazagin kumasi digerlerine gore daha kaliteli, dayanikli ve

gosterisli oldugu icin aliyorum (Shao, 2014:2342).

1.7. Uriin Karmasinin Pazarlama Literatiiriindeki Onemi
Urlin pazarlama karmasi elemanlarmmin ilki olup ve diger pazarlama karmasi

elemanlarinin iiriin‘e bagli olmasindan dolayr pazarlama karmasinin olmazsa
olmazidir. Isletmelerin marka kimliklerini, marka imajlarim, kalitesini, soyut veya
somut algilarin1 gosterecekleri miisterilerin satin almalarina gotiirebilecek olan
tirlindiir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, onlarin {iriine ulasabilmelerini saglamayip
satin almasini, kullanmalarini ve memnun kalip tekrar almalarmi veya tavsiye
etmelerini saglayip istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla pazara sunulmus
olan hersey iiriindiir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2015: 370). Uriin pazarlama

karmasinin en temel unsurudur (Singh, 2012: 41).

Uriin karmasinda iiriin hattinin diger markalarin {iriinlerinden ayri, kendini 6ne
cikartacak Ozellikte olmasi markanin kendini rakiplerinden farkli oldugu algisi
olusturmasi icin iiriin karmasi oldukca énemli olabilir. Isletmeler iiriin karmasini
degistirmesi, yenilemesi ve ilerletmesi piyasada kendisini gosterebilmesi ve

tiketicilerin tercih edebilmesi bakimindan 6nemli olabilir.

1.8.Pazarlama Literatiiriinde Uriin karmasi
Durmaz ve Yardimcioglu(2015), yaptiklart calismada degiskenleri iiriin, iiriin

kararlari, iirlin hatti ve iirlin karmasini ele alarak rekabetin zorlastig1 giliniimiizde
isletmelerin rakiplerinden farklilagabilmesi icin yenilige ve yeni iirlinlere ihtiyag
duyarlar. Uriin kararlar1 ¢ok dikkatli karar verilmelidir. Satig sonrasinda isletmelerin

hizmetleri ¢cok 6nemli olup sonraki satin almay1 etkiledigi sonucuna varmistir.

Bengtsson ve Olhager(2002), yaptiklar1 ¢alismada degiskenleri {iriin karmasi, {iriin
karmas1 esnekligin degerlemesi ve talep degiskenligini ele alarak bu arastirmada

secenekleri degerlendirme yaklasimi kullanilarak esneklik degeriyle etkisini analiz
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etmistir. esnekligin degeri negatif iliskili talep i¢cin daha biyiiktlir sonucuna

varilmigtir.

Petroshius ve Monroe (1987), yaptiklar1 ¢alismada degiskenleri iriin hatti ve
fiyatlandirma ele alarak bu aragtirmada, bir iirlin hatt1 izerinde alic1 bir {iriin grubu ile
karsilagildiginda, iirtin karmasinda fiyat 6zelliklerinin tiiketici degerlendirmelerini

etkiledigi sonucuna varmistir.

Yiicedag (2009), yaptig1 ¢aligmada degiskenleri iiriin ve hizmet, karlilik, {iriin karmas1
ve bankacilik ele alarak bu arastirmada, bankalarca sunulan {iriin ve hizmet karmasinin

banka karlili§ina etkidigi sonucuna varmstir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA SADAKATI OLGUSU

2.1.Marka Kavramm
Marka: farkli sektorlerdeki iiriinlerin birini digerinden ayiran, karakterize etmeyi

saglayan, aymi goriinen {riinlerden farklilastiran, taklit edilemeyen ve bunu
engelleyen, onu piyasaya sunan kisileri, firmalar1 tanimlayan, tanitan kelime, kelime
grubu, harf, sayi, renk, sekil ve dizayn birlesimleridir (Ak, 2009: 1).Marka kelimesi
dilimize talyanca Marca sézciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde
(TDK Sézligii); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, dengi {riinii
birbirinden ayirt etmeye yarayan 6zel isim veya isaret.” olarak ifade edilmektedir
(Ciftei, 2006: 6). Bir tiriine ilk baktigimizda lizerinde olan imge veya yazi bize markay1

gosterir.

Antik caglardaki Misir tuglalarindan ortacag Avrupa’sindaki esnaf korporasyonlarina
ulagincaya kadar iireticiler tiiketicilere, miisterilere giivenilirligi, dayanikliligi ve
niteligi garanti etmek, Uriinlerinin bagkalar1 araciligiyla taklit edilmesinin &niine

gecmek i¢in “marka” kullandilar (Onan, 2006: 51).

M.O. 5000'li zamanlara kadar ¢dmlekgilikte antik isaretler kullanildig1 goriilmiistiir,
Ancak, bu antik isaretler liretici yerine mallarin kendi sahiplerini tespit etti (Motamenti,

& Shahrokhi, 1998: 275).

Ingilizce de “branding” markalama kelimesinin kékiinden gelmekte olup, kdyliilerin
meralarda sigirlarini birbirlerinden ayirmak icin damgalayip isaretler koymuslardir (

Somaklar, 2016: 1).



Marka temel olarak {iriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla anlama
sahiptir (Uslu, Bayraktar, 2000:8). Marka, islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler,
kullanildiktan sonraki tecriibeleri ve ifadeler biitiiniidiir (Zyman ve Brott, 2004: 65).
Aaker (1990) markay1, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda 6nemli etkenlerden
birisi olarak gormekte ama en Onemli etkenin ise tiiketicilerin markay1 algilama
diizeyinin fazla olmasi olarak ifade etmektedir (Toksar1 ve Inal, 2011: 71). Aaker’e
(1991) gore; Bir marka tiiketiciye iirlintin kaynagini gostermekte ve hem tireticiyi hem
de tiiketiciyi benzer goriinen irilinleri piyasaya siirmeye ¢alisan rakiplerden
korumaktadir (Ghodeswar, 2008: 4). Marka iirlinleri birbirinden ayirt etmek icin ve
tilkketicilerin gozilinde birini digerinden tiistiin kilma 6zelligine sahip olabilir. Marka,
etkili reklam ve tutundurma cabalar1 kullanilarak iiriin ve isletme imaj1 olusturmaya

yardimci olur (Cift¢i ve Cop, 2007: 71).

Bir marka, tiiketicilere kendisini ifade edebildigi siirece basarili olur (Jang vd. , 2008:
57). Basarili bir marka iriin, hizmet, kisi veya yerin genisletilmis alict veya
kullanicinin ilgilendigi markay1, benzersiz bir sekilde algilamasini saglamasi olarak
tanimlanabilir (Chernatony and McDonald, 1998;Akt.Ghodeswar, 2008: 4). Tiiketici
belirli nitelikleri isaret eden basarili bir markayi taniyabilir (Palumbo ve Herbig, 2000:
116).

Marka olmadan, tiiketicinin goziinde biitiin {irlinler ayni niteliklere sahip olarak
algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz iiriinii tercih etmesine neden olmaktadir (Ugur,
2018: 27). Marka aracilig1 ile isletmeler tiiketicilerin dikkatlerini iizerine ¢cekmekte ve
tirlini begendigi markay1 satin almasi i¢in bir diirtii olusturabilmektedir. Marka bir
ireticinin benzersiz veya iistlin kaliteye sahip {riinlerini sunmasina yardimei olmakla
birlikte diger {irlin veya hizmetlere aktarmak i¢in bir firsat saglayabilir (Motameni, &
Shahrokhi, 1998: 275). Marka iiriinleri benzerlerinden daha kolay ayirt etmemizi
saglayabilir. Ornegin, Piyasada fazlasiyla bulunan birgok siyah tigdrt arasindan marka
sayesinde hangi saticiya ait oldugunu biliriz. Se¢imlerimizi marka ismi, logosu, rengi

vb. gibi bizde biraktig1 izlenime gore yapabiliriz.
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2.2.Markanin Yararlan
Tiiketiciler bilinirligi az olan veya markasiz olan tiriinlerden ¢cok, markasi ve garantisi

olan giivenip alabilecegi {iriinleri daha c¢ok tercih etme egilimindedir. Marka,
tilkketicilerin {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan 6nemli bir

iletisim aracidir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43).

Marka, tiiketicinin satin alma karar siirecinde yer alarak, tiiketicilerin ve miisterilerin
kararlarini, segecegi {lirlinleri, algilarini, anlayislarini, tutum ve zevklerini etkiler,
tiiketicilere ve miisterilere giiven saglayip belirsizligi azaltir (Karadmeroglu, 2017:9).
Marka, pazarlama basarisini arttirmak igin olarak kullanilir ve isletmelere rekabet
avantaji saglar. Marka, liriinlerin konumlandirilmasina yardimci olur, alicilarin satin
alma siirecini kolaylastirir ve iletisim araci olarak tutundurma faaliyetlerini destekler

(Scott Kolarova, 2008: 16).

Giliniimiizde bliyiik rekabet icerisinde olan isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve
kolay bir sekilde takip edebiliyor, boylece birbirlerine benzer birgok {iriin ve hizmet
kiiresel pazarlarda yerini alirken, miisterilerin dikkatini iiriinlere ¢ekmek ve tercih
edilebilmesini saglamak igin igletmeler genellikle fiyat kararlarini diistinmektedir
(Alagdz, 2008: 60). Bir iiriinti alacagimiz zaman uygun olani tercih etme egiliminde
oluyoruz fakat markali bir iirlin oldugunda kalite, dayaniklilik, gosteris olarak

tercihimizi markadan yana kullanabiliriz.

2.2.1.Markanin Isletmeye Sagladig1 Yararlar
Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini kendi iiriinlerine c¢ekmek ve tiiketicinin

isletmedeki iirliniinii tekrar taninmasini saglamak amaciyla markay1 kullanmaktadir

(Ugur, 2018: 27).

Tiiketiciler markaya giivenebilmek i¢in o markanin firmasini bilmek, o firma hakkinda
da bilgi edinmek isterler. Ciinkii tiiketici ile firma arasinda giiven iliskisinin kurulmasi
o firmanin markasina da giiveni beraberinde getirmektedir (Lau ve Lee, 1999: 347).

Bir markaya giivenmek hem igletme agisindan hem de miisteri agisindan énemli olur.
Markanin igletmeye yararlar1 birka¢ madde de siralanabilir,

e Tiiketicileri markanin piyasadaki benzerlerinden farkini belirterek satin almaya

Ozendirir.

18



e Saticinin piyasada marka isminin kopyalanmasina, haksiz rekabet olmasina ve
taklit edilmesine karsi yasal bir koruma saglar (Eren,2009: 64).

e Markaya sadik miisteriler olusturabilir. Isletmeler marka sadakati araciligiyla
tiikketici tercihlerini kendi yararina kalict olarak doniistiirmeyi amaglar (Ugur,
2018: 28).

e Ureticinin satislarin1 diizenler (Eren, 2009: 64).

e Markalarin belirli bir kisilikleri vardir, iiriine verilen deger, algilanmis yararini
ve kalitesini arttirmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2004 ; Akt:Ugur 2018:27).

e Marka miisterilerine giliven verir, satin aldiktan sonra garantisinin oldugunu
bilmek, lriin bozulursa, yipranirsa veya islevini yerine getiremez ise
ulasabilecekleri bir markanin olmasi miisteriye kendini iyi hissettirir.

e Isletmenin kendi markasini kullanarak yeni bir iiriin ¢ikarmasi, yeni pazarlara
girmesi ve farkli iilkelerde kendi markasiyla genisleyebilmesini saglar (Oztiirk,
2010: 40).

e Isletmeler marka sayesinde kar marjlarim arttirabilir.

e Isletmelerin olas1 bir krize karsi koruyup durumu asabilmesini ve kendini

rakiplerinden ayirmasini saglar (Ozdemir,2009: 61).

2.2.2.Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar
Tiiketici dedigimizde kullanmak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi

anlatilmak istenmektedir (Bickin, 2010: 416). Tiiketicilere gore, marka, {riiniin
islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, hafizadaki bilginin animsanmasina ve
satin alma kararmi etkilemesinde yardimer olur (Kaya, 2015: 5). Markanin ismi,

logosu tiiketicinin goziinde animsanarak tercih etme egilimine neden olabilir.

Markanin tiiketicilere yararlari birkag madde de siralanabilir,

e Marka tiiketici i¢in kalite algisi, dayaniklilik ve gliven garantisi olabilir.

e Tiiketiciler daha 6nce satin alip memnun kaldigi {iriinii veya hizmetleri marka
sadakatiyle tekrar satin alma eylemini ve diger markalar1 tercih etme oranini
gosterir (Karapinar, 2018: 130).

e Marka imaj ve prestij sunabilir (Ugur, 2018: 26). William Shakespeare’in
dedigi gibi “Giyim kusami insani1 ele verir.” Bir iiriin veya hizmet ¢ekici ise
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ona goriintiisiiyle ilgisi olmayan bir¢ok olumlu 6zellik yiikleriz (Yildirim,
2012: 109). Tiiketici x marka iiriinii kullandig1 zaman kendisini daha saygin
hissedebilir.

e Her seferinde ayni markali iiriinii tercih edip, satin alan tiiketici; ayni
ozelliklere, faydaya ve kalite garantisine sahip {irlinii satin aldigimi
bilmektedir (Giilsoy, 2018: 21).

e Marka tiiketicinin aldig iiriinii tanimasina yardimei olurken diger {iriinlerle
karistirilmasini da 6nler (Bag, 2015: 45).

e Tiiketiciye iirlinlin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar (Ugur,
2018:30).

e Tiiketicinin aldig1 iirlin markaliysa, tiiketici, irlinlin satis garantisi,
hizmetlerini, tiriine sahip olduktan sonrada servis destegiyle devam edecegini

bilir(Bas, 2015: 45) .

Marka statii gostergesi olabilir.

2.3.Marka ile ilgili Kavramlar
Bir iiriin veya hizmetin markay1 tamamlamasi i¢in pargalar1 birlestirerek bir biitiin

olmas1 gerekebilir. Marka sadakati, marka denkligi, marka kimligi, marka kisiligi ve

marka imaj1 gibi kavramlar birlikte bir biitiinii olusturur.

Isletme iiriine bu kavramlar ile birlikte biiyiik bir deger katabilir. Zamanimizda marka
isletmeler agisindan olmazsa olmaz bir gere¢ haline gelmistir (Sancak, 2019: 57).
Aaker (1990) i¢in marka, isletmelerin rekabet etmesinde ayricalik saglayan 6nemli
etkenlerden birisi goriir ama etkenin en 6nemlisi tiiketicinin marka algisinin ytiksek
olmasi diyerek ifade etmistir (Toksar1 ve Inal, 2011: 71). Marka ile ilgili kavramlara
asagida deginilmistir.

2.3.1.Marka Denkligi

Marka denkligi (brand equity) kelimesi 1980°1i y1llarda ortaya ¢iktigindan beri konuya
ilgi artmaya baglamig (Cathy vd., 1995: 26). 199011 yillarda literatiirden anlasildigi

lizere arastirmacilarin ¢ok ilgisini cekmeye baslamistir.

Marka denkligi bir markanin pazarlamanin etkisinde esi benzeri olmayan olarak

nitelendirilebilir (Keller, 1993: 1). Ornek verecek olursak iiriin ya da hizmetin markasi
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olarak pazara sunuldugunda getirecegi gelir ile, ayni iirlin ya da hizmetin markasi

olmadan pazara sunuldugunda getirecegi gelir farklidir (Keller, 1993: 1).

Marka denkligi, Is hayatinda ve akademik arastirmalarda ¢ok onemli oldugundan
dolay1 pazarlamacilar basarili markalarla rekabet avantaji elde edebilir (Lassar vd.,
1995: 11). Markanin tiiketici géziinde kiymetli bir rolii vardir (Baskol ve Asar, 2019:
112). Bir tiiketici algilar1 araciligiyla iiriine katma deger vererek bir marka adi ile

iligkilendirilir (Netemeyer vd., 2004: 210).

Marka denkliginin olmas1 markanin varligimin énemli bir pargasi olarak kabul edilir

(Keller,1998; Akt; Pappu vd., 2014: 25).

Tablo 2. IMarka Denkligi kavramlari

Katkida bulunanlar Marka denkligi kavramlar

Farquhar (1989) Marka Denkligi, belirli bir tirlinii alirken tiiketicilerin
diisiincelerinde  meydana  gelen ilave  deger
degistirilebilir.

Aaker (1991) Marka degeri, marka sadakati, marka birligi, marka

bilinirligi ve algilanan kalite ile degerlendirilebilir.

Keller (1993) Temel olarak, miisteri temelli marka degerini (dogrudan
ve dolayl1) iki unsur iizerinde durarak degerlendirmek

icin iki yontem vardir: marka imaj1 ve marka bilinirligi

Mahajan et al.(1994) Miisteri Temelli Marka esitligi, miisterinin anlayist ile
degerlendirilebilir.
Vazquez, vd., (2002) Tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicinin kullandig:

genel fayda markanin kullanimi ve tiikketimi ile
iligkilendirir; is yerlerinde ise hem islevsel hem de

sembolik faydalari ifade edilebilir

Jung ve Sung (2008) Tiiketici temelli marka denkligi kendisini olusturan dort
unsura sahiptir. Bunlar, marka farkindaligi, algilanan

kalite, marka sadakati ve marka cagrisimi

(Severi ve Ling, 2013: 126; Vazquez, vd., 2002: 28 ; Jung ve Sung, 2008: 26)

Marka denkligi iiriinlin algilanmas1 ve somut goriintiisiiniin yan1 sira algilanan soyut

bir katma degeri olabilir. Ornegin, miisteri X kodlu Tefal iitii satin aldiginda diger
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markalardan vazge¢cmis olur. Tiiketici markali iiriin kullandig1 i¢in kendini daha iyi
hisseder. Ultra buhar giicii, %100 giivenilir olmasi(yanma riski olmamasi)gibi
faktorler almasini etkileyebilir. Uriiniin griintiisii, algilanan kalitesi, marka ¢agrisima,
piyasadaki prestiji ve garantisi sayesinde {itliyli kullanmaktan memnun olma oram

artar.

2.3.2.Marka Kisiligi
Marka kisiligi genellikle "biiyiileyici", "arkadas canlisi" veya "zeki" gibi insan

Ozelliklerine sahip, markalagsmis markalardir (Romaniuk, 2013: 131).

Marka kisiligi ilk defa Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilmis, 1970°li
yillarda aragtirmacilar i¢in merak uyandiran bir konu olmus ve 1997°de Jennifer Aaker
aracihigiyla sekillendirilerek literatiirde kabul goérmiis ve eklenmistir (Ozgelik ve

Torlak, 2011: 363; Ercis ve Celebi, 2016: 754) .

Isletmeler tiiketicilerin satin alma giidiisiinii etkilemek i¢in marka kisiliginden
yararlanarak markaya kisilik 6zellikleri eklerler fakat bu sadece isletmelerin markaya
yiikledigi kisilik 6zelligi olmakla kalmaz, tiikketicilerin de bu markaya insan1 6zellikleri
yiiklemesi olarak da marka kisiligi karsimiza ¢ikarmaktadir (Evis, 2019: 19). Marka
kisiligi tiiketicilerin kendini ifade etmesinde yardimci olabilir. Isletmeler i¢in marka,

miisterilere cazip gelip, kendi kisiligini buldugu {iriine yonelmesine yardime1 olabilir.

Tablo 2. 2Marka kisiligi kavramlari

Katkida Bulunanlar Marka Kisiligi Kavramlar

Ogilvy, 1983: 85 Tiiketicinin markaya aktardig1 insani

ozelliklerin toplamidir

King,1973 Bir diislince tarzi, bir ses tonu ve

degerler biitiiniidiir.

Batra vd., 1993 Bir tiiketicinin, belirli bir markayi tipik
olarak bir insanin kisiligini yansitan

boyutlarda algilama yoludur.

Restall ve Gordon, 1993 Marka kisiligi, belirli bir markanin, bir

insant tasvir eden Ozellikler ile
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somutlagan,tanimlanan ve deneyimlenen

temel ozelliklerini gostermektedir.

Blackston, 1995 Bir markaya atfedilen, insana ait kisisel

Ozelliklerin tiradir.

Gordon,1996 Bir tiiketici ve bir marka arasinda

bulunan duygusal iliski i¢in bir

mecazdir.

Escalas ve Bettman, 2005 Marka kisiligi, tiikketicinin kendi kendini
degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan,

tiketicinin kendisini ifade etme aracidir.

Azoulay ve Kapferer (2003: 153) Marka kisiligini “markalara
uyarlanabilen ve markalarla iligkili olan
insan kisiligi 6zelliklerinin essiz bir
kiimesi” olarak tanimlamistir.

(Ozgiiven Ve Karatas, 2010: 85 ; Sekerkaya, Ve Erdogan : 380)

Marka kisiligine katkida bulunan arastirmacilarin genel olarak insan da olan kisiligin
bir markaya aktarilmasi olarak tanimlamislardir. Insanin bir markada kendinde olan

ozelligi bulmas1 markaya degerler yiiklemesi denebilir.

23



MARKA KiSiLiGi

A

Samimiyet Ustalik Seckinlik Sertlik Cosku
Pratik Caliskan Cazibeli Maskiilen Batili | Modern
AileYonlii Miitevazi | Glivenilirlik | Gosterisli Giicli Heyecan
Diirtist Emin Sevimli Dissal Verici
Samimi Zeki Feminen Sert Canl
Gergek Bilimsel Diizgiin Or:Nike,Siemens | Sogukkanli
Saglam Kurumsal Ustsmmif Geng
Orijinal Basarili Or:Vakko, Hayalgiicii
Neseli Lider Miele, Olan
Duygusal Uzman Smeg Essiz
Arkadas Canlis Or:Argelik, Cagdas
Or:,nestle,Beko,Bosch Bagimsiz
Gincel
Atilgan
Or:Diesel

Kaynak: Aaker, (1997),“Dimensions of Brand Personality”, Journal Of Marketing
Vol: 34, No:3, 352; Akt:(Kiraci,Kocabay, 2017: 14)

sekil 3Marka Kisiligi Boyutlar1
Jennifer Aaker’in 1997°de yaptig1 ¢aligmaya gore, marka kisiliginin bes baslica boyutu
vardir (Kiraci,Kocabay, 2017: 14). Bunlar yukarida goriildiigii gibi samimiyet, ustalik,

seckinlik, sertlik, cosku oldugu goriilmiistiir.

Marka kisiligi, Insanda olan karakteristik ozelliklerin markaya yiiklendigi

goriilmiistiir. Tiiketiciler kisiligini yansitan markay1 segmek ve kullanmak isteyebilir.
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Kisilik olarak marka, bir insan gibi, rekabet¢i, giivenilir, liiks, geng, neseli, zeki, sert,

komik, aktif gibi 6zelliklerle ifade edilmesidir (Ugur, 2018: 44).

2.3.3.Marka imaji
Keller’ a(1993) gore, Tiiketicinin hafizasinda bulunan bir marka ile iliskilendirmelerin

biitiiniidiir (Ugur, 2018: 59).

Randall’a (2005)gore, Marka imaji, tiiketicilerin marka ile olan deneyimlerinden,
gordiiklerinden, isittiklerinden, reklamlarindan, paketlemelerinden, hizmetlerinden
vb. elde edindigi bilgi toplaminin, segici algi, toplumsal inanislarla degisime ugramis
hali, olarak tanimlanabilir (Haciefendi ve Firat, 2014: 89). Taubeu (1971), marka
imajini ii¢ bilesende agiklamak istemistir (Ugur, 2018: 63):

1.Duygusal baglanti, Tiiketicinin duygusal anlamda yakin hissedebilmesi

2 Kisinin degerlerine dayali baglanti, Tiiketici genis aile kavramia onem
veren bireyse xxI buzdolab lireten markalar cazip gelip, birey i¢in olumlu imaj
cizebilir.

3.Yasanmis tecriibelere dayali baglanti, fakir marka siipiirge kullanan tiiketici
stiplirmesinden ¢ok memnun kalirsa, fakir markasinin tost makinesini de

alabilir.

Marka imaji, insanlarin iiriinle ilgili duygu ve diisiincelerine kattiklar1 anlam ya da
tirlinden anladiklarinin tamami olarak sdylenebilir. Diinyaca en {inlii reklamcis1 olan
David Ogilvy, 1950’1 yillarda marka imajimni, “miisterilerin mal ve hizmetle alakali

fikirleri” yoniinde bir tanim yapilarak agiklamistir (Gokg6z,2019:11).

Marka imaji, bir markanin, olumlu-olumsuz yonleri, giiglii-zayif noktalari, kaliteli
olmasi-kalitesiz olmasi vb. kontrol edilebilen algilarin akilda hepsi bir araya
toplanmasiyla ve markayla direk olarak veya dolayli bir sekilde yasanan
deneyimlerden zaman igerisinde ortaya c¢ikmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004;
Akt:Onurlubas ve Altunigik, 2019: 285) Marka imaji, tiiketicilerin akilli olarak ya da
duygusal olarak temelde yaptiklar1 analiz ve yorumlamalarla bigimlenen, genis

anlamda 6znel ve algisal bir olgu olup, marka ismi, sembolii, reklam, sponsorluk gibi
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gonderilen tiim mesajlar ve iirtinle iligkilendirilen ¢agrisimlar, tliketicilerin zihninde

marka imajini bigimlendiren unsurlardir (Duran ,2005: 27).
Doyle (1990), miisterilerin zihninde marka imajmnin dort temel kaynaktan olustugunu
belirtmistir. Bunlar;

e Tecriibe: Miisterilerin markay1 onceden de satin alip, kullanmasi ile elde
edilmektedir. Bu da miisterilerin {riiniin logosu, kalitesi, goriiniisi,
giivenilir olmast ve Ozellikleri konusunda bilgi sahibi olmasim
saglamaktadir.

e Bireysel 6grenme: Miisteriler arkadaslari, akrabalari, tavsiyeler ya da
goriintiisii, araciligiyla iiriin kullanimini tecriibe edip ve iirtin kullanimi
onerilebilir (Yilmazel, 2018: 72).

e lletisim araclari: Miisteriler kitle iletisim araclarinda bulunan reklamlar
araciligiyla iirlin kullanimina yonlendirilebilirler.

e Ticari: Miisteriler kaplama, ambalajlama, kisisel satis, etiketleme vb. gibi
yontemler ile markanin gorsel Ogelerinin 6n planda olmasindan

etkilenebilirler (Yilmazel, 2018: 72).

2.3.4.Marka Kimligi
Aaker’e gore marka kimligi, birinin kimligi, birinin amacini, gittigi yolu ve anlamini

sunmaktadir (Sekerkaya ve Erdogan, 2019: 16). Marka kimligi, marka diistincesinin
ilk akla geldiginde olusturulan bir parca ve rekabet ortaminda markanin gelisimini,
siirdlirebilmesi ve karli oranda biliylime saglamasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilebilir(Ugur, 2018: 37). Marka kimligi, logo, renk, marka ismi, gorsel
Ogeleri, 6zellikleri, diger markalardan ya da markasiz iirlin ve hizmetten ayirt etmeye
yarayabilir. Tiiketiciler ilk goriiste logoya, marka ismine, rengine, gorsel 6gelerine ve

ozelliklerine bakarak marka hakkinda fikir sahibi olabilir.

Marka kimligi, miisterilerin gdzlinde isletmenin nasil algilandiginin gostergesidir
(Ciftci ve Cop, 2007: 72). Marka kimligi, isletmelere benzersiz 6zelliklere sahip
farklilastirilmig bir {iriin olusturmak i¢in 6nemlidir (Nandan, 2005: 265).

Tiiketiciler, markalarla etkilesime girdiklerinde gosteris, logo, renk, isaret, sekil, yazi,

karakter tarz ve diger gorsel 6geler gibi gorsellerle karsilasabilirler, bu gorsel unsurlar,
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marka ile iliskilendirilebilmekte, onu tanimlamak i¢in hizmet edebilmektedir (Ugur,

2018: 37)

Marka kimligi, markanin piyasada rekabette {stiinliigiiniin olabilmesi ve
stirdiirebilmesi cabalarinin biitliinlesik yOnetimini gosterip yansitan bir olusumdur
(Tiifekei vd., 2016:208). Bir {iriiniin goriinen yiizi, reklam, renk, tasarim, isaret, kalite,

sekil, ambalaj ve hedefe ulastirmak istedigi mesajin aktarilmasidir (Bircan, 2016: 37).

Isletmeler tarafindan olusturulan markanm tiiketicilerin gdziinde nasil algilanmasini

istedigini gosterir (Islamoglu ve firat,2011: 124).

Asagidaki tabloda literatiirde marka kimligi adr altinda yazarlar ve yazarlarin yaptigi

marka kimligi tanimlamalar1 yapilmistir.

Tablo 2. 3Marka kimligi kavramlari

Katkida bulunan Marka kimligi kavramlar

De Chernatony ve McDonald’a 1992 [lk marka tanimlar1 markalar1 gorsel

ogelerle esitlemektedir (Doner, 2019: 7).

Van Riel ve Balmer’e 1997 En eski marka kimligi siniflandirmalari
da marka kimligini gorsel kimlige
esitlemis bulunmaktadir (Doner, 2019:
7).

Ind 1997 Misyon, felsefe, degerler ve Kkiiltiir
olarak marka kimligini ag¢iklamaktadir

(Doner, 2019: 8).

De Chernatony 1999 Marka kimligini; vizyon, kiiltiir,
iliskiler, konumlandirma, kisilik, sunum
ozellikleri ile ele almis bulunmaktadir

(Doner, 2019: 8).

Aaker 1999 Marka kimligi, markanin neyi temsil
ettigini  ve markanin miisterilerine
verdigi soOzii yansitan bir unsurdur

(Bakanay, 2014: 81).

Herman 2006 Tiiketicilerde belirli bir fayda yaratmaya

yonelik, iriin, hizmet veya kurumdan
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kaynak bulan ve isim, logo, amblem,
renk ve etiket gibi sembolik unsurlar
iceren beklenti olarak tanimlamistir

(Bakanay, 2014: 81).

Chernatony 2006 Gelistirtigi modele gore, Marka kimligi,
vizyon, tanitim, konumlandirma, kisilik
ve iligskiler olmak tizere bes bilesenden

olusur (Ugur, 2018: 41).

Elden 2009 Markay1 {irtin veya hizmetin sundugu
islevsel yararin Otesinde, o islevsellige
katki saglayan ve degerini artiran logo,
slogan, renk, tasarim gibi unsurlarin
biitiini bi¢ciminde tanimlamigtir

(Bakanay, 2014: 82).

De Charnatony 2010 Mevcut calismalarini konumlandirma,
kiiltiir boliimi, kisilik, sunum ve iligkiler
olarak  giincellemis  bulunmaktadir

(Doner, 2019: 8).

Wheeler’e 2013 Marka, bir {riin, hizmet veya sirket
hakkinda tiiketicilerin zihninde yatan
vaat, bilyiikk fikir ve beklentilerin
toplamidir (Bakanay, 2014: §82).

(Ugur: 2018, 41; Doner, 2019: 7-8; Bakanay, 2014: 81-82)

2.4.Marka Sadakati Kavram
Sadakat, tiiketicilerin markalara, iiriinlere, hizmetlere, magazalara, {liriin kategorilerini

ve etkinliklerini sergileyebildiklerinde olusan hisse, bagliliga diyebiliriz (Kaynak
vd,2007: 343) Markalarin iriinlerini deneyerek veya hizmetinden yararlanarak,
tilketici memnun kaldig1 iirlin veya hizmetlerin tekrar almak isteyecegi, memnun

oldugunu belirttigi duruma da diyebiliriz.
Marka sadakati, miisterinin bir markaya duydugu giivendir (Malik,vd., 2012: 480) .

Marka sadakati, “tercih edilen bir markay1 veya hizmeti gelecekte devamli bir sekilde

tekrar ve yeniden kullanmak, siirekli farklilik gdstermesine neden olmak, ayni
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zamanda durumun degigsmesine neden olma potansiyeline sahip olan pazarlama
cabalarma ragmen, aynt marka devamli alabilme egiliminde olmak” seklinde
tanimlanmaktadir (Bianchi ve pike, 2011: 739), Baska bir deyisle, Tiiketicinin zaman
icerisinde, belirli bir kategorideki bir markanin satin alimina konsantre olup satin

almasidir (Bas, 2015: 95).

Marka sadakati, kullandiktan sonra deneyime daha yakindan bagli olmasi nedeniyle
marka degerinin diger 6nemli boyutlarindan niteliksel olarak farkli olmasinin nedeni,
satin almadan ve kullanmadan 6nce var olamamasi( Kaynak vd., 2007: 342).Tiiketici
bir iirlinii veya hizmeti kullandiktan sonra iyi yada kotii bir fikir elde edip yorum
yapabilir. Marka sadakati dogrudan markanin ve {riin kalitesinin memnuniyet ve

memnuniyetsizliginin etkisindedir ( Zayerkabeh vd.,2012: 161).

Sadakat bir tiiketicinin diger bir markayi tercih etme ihtimalini veya baska bir
markayla miisterisinin kendi markasin1 degistirme ihtimalini gosterir(Erdil ve Uzun,
2010: 178).Marka sadakati, alinacak veya satilacak bir markaya deger bigmede 6nemli
bir degerlendirme kriteridir ¢ilinkii 6ngoriilebilir bir satis ve kar akigt saglamasi

beklenebilir (Aaker, 1996: 35).

Marka sadakati hem tiiketicilere hem de sirketlere temel avantajlar saglayabilir, bu
avantajlardan misteriler i¢in, kendilerini sadik hissettigi bir marka, beklentilerin bir
isareti olarak hareket edebilir (Kim ve vd, 2008: 99).Marka sadakati olan tiiketiciler,
bir marka i¢in daha fazla para 6deme yapmaya istekli olabilirler, ¢iinkii markanin
alternatifinin saglayamayacagi benzersiz bir deger algilarlar (Chaudhuri ve Hoibrook,

2001: 81).

Asagidaki tabloda marka sadakatiyle ilgili yazarlar ve yazarlarin tanimlar

goriilmektedir.

Tablo 2. 4Marka Sadakati tanimlar1 tablosu

Yazar Marka Sadakati Tanimlari

Cunningham Marka sadakati toplam satin alimlar igerisinde en ¢ok satin
(1956) alinan markadir.

Tucker(1964) Tiiketicinin ne diisiindiigiine ya da merkezi sinir sisteminde

ne olduguna bakilmaksizin, marka sadakati tiiketici

davraniginin ~ kendisidir. Marka sadakati“markalanmis
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iiriinlere  yonelimli/meyilli se¢im davramigi”dir. Marka

sadakatini goreli olarak daha sik satin almadir.

Day(1969) Marka sadakatini sahte ve gergek marka sadakati olarak
ayrrmigtir.  Sahte  marka  sadakati  bir  markanin
aligkanliktan/eylemsizlikten dolay1r tekrar satin alinmasi,
gercek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu marka
tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby(1971) Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin
alma egilimidir. Marka sadakati, bir {iriin smifinda satin
aliman bir markanin satin alinma orani veya yiizdesidir veya
belirli bir donemde satin alinan farkli markalar arasindaki
satin alma siralamasi veya sikligidir.

Jacoby ve | Marka sadakati;

Kyner(1971) 1-Egilimli,
2-Davranigsal bir tepki ile
3-Zaman igerisinde ifade edilen (siirekli),
4-Bir karar verme birimi tarafindan alinan,
5-Birden fazla markanin arasindan secim yaparak satin
alinan,
6-Psikolojik siire¢lerin fonksiyonudur.

Blattberg ve | Marka sadakatinin davranissal Olgiitii  satin  alma

Sen(1975) siralamasindan ziyade satin alinma oranidir.

Jarvis ve | Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan tanimlanmig

Wilcox(1977) reddedilen markalarin kabul edilen markalara orani olarak
tamimlamistir.

Raj(1982) Marka sadakati tiiketicilerin bir Uriin smifindaki satin
almalarinin  %50’den fazlasin1 belirli bir markay1 satin
almalaridir.

Moschis ve | Farkli iki zaman doneminde aymi marka ic¢in belirtilen

Stanley(1984) tercihtir.
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Onkvisit ve

Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde

Shaw(1989) gosterilen tutarli tercihin (tutum ve davramis olarak), bir
boyutudur.

Backman ve | Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak

Crompton(1991) beyan edilen adanilmig davranistir.

Kumar, Ghosh ve

Markaya (kars1 gelistirilen) davranigsal ¢ekim/cazibe.

Tellis(1992) Markaya davranigsal ¢ekim.

Dick ve Basu(1994) | Marka sadakati bir varliga kars1 gelistirilen goreli tutum ile
tekrar satin alma davranig1 arasindaki iliskinin giicii olarak
kavramlastirilir

Bloemer ve | Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni

Kasper(1995) markay1 satin alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulunmustur.

Oliver(1999) Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranisina
neden olabilecek pazarlama c¢abalarmmin (pazarlama
karmasinin) varligma ragmen, bir {irlin veya hizmetin
istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici
olunacagina dair gii¢lii baghliktir.

Chaudhuri(1999) Marka sadakati, tliketicinin bir iiriin kategorisinde, fiyat1 i¢in
degil ama algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka
ismini satin almay tercih etmesidir.

Palumbo ve | Marka sadakati, rakipler daha diisik fiyatlar ve satis

Herbig’e tutundurmalar sunduklarinda bile tiiketicinin tek bir markay1

(2000:116) stirekli olarak arama ve satin alma yetenegidir.

Sirdeshmukh, Tiiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yoniinde

Singh ve | hizmet saglayicidan daha biiyiik oranda hizmet almak, olumlu

Sabo(2002) s0z etmek ve tekrar satin alim gibi ¢esitli davraniglar gosterme
niyetidir.

Hallberg(2004) Tiiketici sadakati, yliksek marka tercihine ve stirekli satin

almayla sonuclanan, markaya duygusal olarak baglanmadir

Villas-Boas(2004)

Tiiketiciler satin alma sonrasi iriinle ilgili bilgi edinirler.

Marka sadakati, satin almadan sonra olusur.
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Agustin ve | Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama
Singh(2005) yapma gibi ¢esitli davranislar1 meyilli/hevesli olarak yerine

getirmektir.

Bandyopadhyay ve | Sadik tiiketici, bir yil igerisinde tek bir markay1 satin alan
Martell(2007) tiketicidir.

Aaker(2009) Marka sadakati bir miisterinin bir markaya bagliliginin
Ol¢timiidiir
(Liu vd., 2012) Marka sadakati, bir tiiketicinin belirli bir marka i¢in gostermis

oldugu ilgi derecesini ve iiriin/hizmet kullannom deneyimini

ifade eder .

Lamb, Hair ve | Marka sadakatinin “bir markay1 diger markalara istikrarli bir

McDaniel sekilde tercih etmeyi” gerektirdigini belirtmistir.
(2012)
(Kim vd.,2015) Sadik tiiketiciler, belirli bir markayi seven, iirlinii ya da

hizmeti yeniden satin alan, baskalarina Oneride bulunma
konusunda yol gosterici olan ve rakiplerin markasinin

pazarlama faaliyetlerinden etkilenmeyenler olarak gosterilir

(Cha vd., 2016) Bir kisinin bir markaya kars1 tutumu ve sefkatinin davranigsal

bir ifadesi olarak tanimlanabilir

Demir (2012)’den esinlenilmistir.

Kaynak: (Demir, 2012: 105-106; Armagan vd., 2020: 630; Mezhdinov, 2017: 43;
Sekerkaya vd., 2019: 378).

1956 yilindan bu yana Arastirmacilar marka sadakatini tanimlamiglardir. Genel
anlamda marka sadakati tanimlarina baktigimiz zaman almis oldugu markay1 yeniden
tercih etme, tekrardan satin alma olarak tanimlamiglardir. Diger tanimlardan daha
farkli olarak Day (1969), Marka sadakatini, sahte ve gercek olarak ayirmis olup, sahte
marka sadakatini aligkanliktan dolay1 tekrar satin alma olarak gormiistiir, Gergek
marka sadakatini istikrarli, stirekli satin alma olarak degerlendirmistir. Jacoby ve

Kyner (1971) Marka sadakatini, 6 madde de tanimlamistir.
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1-Egilimle yapilir,

2-Davranigsal bir tepki ile yapilir,

3-Zaman igerisinde ifade edilen, stirekli yapilir,

4-Bir karar verme birimi tarafindan alinir,

5-Birden fazla markanin arasindan se¢im yaparak satin alinir,

6-Psikolojik siireglerin fonksiyonudur. Bir markaya egilim, davranigsal tepki,
stirekli olan, karar verme birimi tarafindan, se¢cim yaparak psikolojik olarak

yapilir gibi tanimlarda bulunmustur Jacoby ve Kyner (1971).

2.4.1.Marka Sadakati Modelleri
Marka sadakatinin 6l¢iilmesini amaglayan birka¢ model verilmistir, Marka sadakatine

etki eden faktorleri ifade etmeyi amaglayan bu modeller asagida gosterilmistir.
1. Bernoulli Modeli
2. Markov Modeli
3. Entropi Bagimlilik Modeli
4. Dogrusal Ogrenme Modelleri
5. Yeni Kullanic1 (Deneyci) Modelleri

2.4.1.1.Bernoulli Modeli
Marka sadakatinin ilk arastirmalarinda tiiketici davranisi Bernoulli modeli olarak

tanimlanmis ve tiiketicinin x markasin1 satin alma davraniginin sabit oldugu
diisiiniilmistiir (Eren,2009: 107). Yani, tiikketicinin Onceki satin alma deneyimleri,
simdiki satin almalar iizerinde higbir etkisi yoktur (Erbas, 2006: 84). Bernoulli
modelinin, ¢ok Onemli Ozelligi, satin alma gergeklestikten sonra geri doniisiim

yapilmadigini bildirmesidir (Azmak, 2006: 56).

2.4.1.2.Markov Modeli
Markov modeli, 1907 yilinda Rus matematik¢i Andrei Andreevich Markov tarafindan

gelistirilen olasilik teorisi uzantisidir (Coskun, 2014: 43). Bu model, ge¢misteki satin
alimlarin simdiki satin alimlar {izerindeki etkisini géz oniinde bulundurur (Coskun,
2014: 41). X Marka iiriin segtigimizde onceki yapilmis olan ¢ok sayida satin almadan

etkilendigi noktasinda goriinen delillere bakilarak tek dereceli Markov modelinin
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belirli siirlarda kalmasi, modelin elestirilen yoniidiir (Ozyer,2015:53). Markov marka
gecis modeli, genel olarak tekrar satin alma ve marka degistirme olarak agiklanir (

Ehrenberg, 1965: 347).

Gelecek zamanda olacaklar1 kesin olarak tahmin etmek birgok igletme ve kisilerin
istedigi bir durum olabilir, bunun i¢in bilgi edinilir, bilgiler yetersiz kalirsa bu durumda

markov modeli (olasilik teorisi)kullanilir (Oncel, 2014: 45).

Engel vd. ‘a (1978) gore, Miisterilerin x markadan y markaya gecisini belirtmek amaci
ile kullanilmasi, Markov modelini pazarlama alaninda ¢ok onemli hale getirmistir
(Ozyer, 2015: 53)

(Levin vd., 1982)’ e gore, Markov siirecleri ileride olmasi olast durumlarin gercek
olma olasiliklarinin, ge¢mis verilere degil, sadece simdiki verilerden yararlanilarak

bulundugu stirectir (Sentiirk ve Alp, 2016: 135).

Kotler(1993)’e gore Isletmeler bulunduklar1 pazarda, toplam satis miktarini belirlemek
ve marka sadakatinin etkisini analiz etmek amaciyla markov siireglerini

kullanmaktadirlar (Soykan, 2010: 97).
Markov ile ilgili ele alinan ¢alismalardan bazilar1 sunlardir:

Kara(1976) Mamul paketlerinin doniislerine markov zinciri yaklasimi, Fingleton.
(1997)Specification and Testing of Markov Chain Models: An Application to
Convergence in the European Union, Cilingirtiirk (2003)Pazar pay1 zaman serilerinin
kullanilmasi ile markalar aras1 gecis matrisinin belirlenmesine yonelik model 6nerisi,
Ertugrul ve Ayta¢ (2007)Kalite fonksiyon gdceriminde markov zincirleri: otomotiv
sektorii 0rnegi; Mobil Operatdr Ve Internet Servis Saglayict Tercihlerinin markov
zinciri yontemi ile analizi, Alp(2007). Tiirkiye’de Egitim Siirecinin Markov Gegis
Modeli, Omiirbek vd.,(2012)Universite 6grencilerinin cep telefonu tercihlerinin
analitik hiyerarsi prosesi ile belirlenmesi, Aritan ve Akyiiz(2015), Tiiketicilerin
otomobil markalarina yonelik marka sadakatleri ve tercihleri {izerine bir arastirma,
Kiral (2018)’Markov  analizi ile cep telefonu operatorii tercihlerinin
belirlenmesi:Adana ili {izerine bir uygulama, Ercan(2020) Markov zincirleri

modellemesi ile genglerin spor ayakkab1 marka tercihlerinin belirlenmesi
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2.4.1.3.Entropi Modeli
Entropi kelimesini ilk defa kullanan Alman fizik¢i Rudolf Clausius’tur(Altayhgil,

2008: 3).Entropi kavrami, termodinamik calismadan esinlenilmis olmasi ve olasilik
sisteminde kesin olmayis1 6l¢er(Azmak, 2006: 58). Diizensizligin bir 6l¢iisii olarak da

goriilebilir.

Entropi modelindeki en 6nemli veri piyasadaki marka sayisiyla kisith olan pazar pay1
sayilar1 var olmasinin nedeni entropi, belirsiz olanin 6l¢iisiiyle degerlendirilmektedir
(Ozyer, 2015: 53). Bu entropi modeli, pazarlamacilar agisindan fazla ilgi gérmesinin
sebebi pazardaki markalarin zahmetsizce ulagilabilir olmasi ve pazar payinin
tiikketicilerin 6zyapisal 6zelliklerine bu model araci olarak anlagilabilmesidir(Eren,
2009: 109). Entropi, probleme iliskin maksimum ve minimum belirsizlik ya da
belirliligi agiklamada etkin yontemlerden biri olup ayni zamanda insandan kaynakli
olan hatalar1 yoketmektedir (Korucuk vd., 2019: 703). Entropi isletmelerde ekonomik,
politik, demografik, yasalarda, teknolojik veya sosyal konularda degisimlere neden
olabilir(Okay,https://www.dunya.com/kose-yazisi/isletmelerde-entropi/473771).
04.12.2020

Entropi ile ilgili ele alinan ¢aligmalardan bazilart sunlardir (Ulutas,2019: 1557).

Otomobil firmalarmin performans 6l¢iimii bankacilik sektdriinde (Omiirbek vd.,
2016), bankacilik performans dl¢limiinde (Akcakanat vd., 2017),esnek iiretim sistemi
seciminde (Ulutas, 2018),Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bireysel Emeklilik
Sirketlerinin Performans Degerlendirilmesi (Acer vd., 2020), yatirnm projelerinin
degerlendirilmesinde(Dinger,2005),endiistri robot sistemi se¢cim
stirecinde(Chaghooshi vd.2012), tedarik¢i degerlendirme siirecinde Zhang (2015)

entropi yontemi kullanilarak ele alinmistir.

2.4.1.4.Dogrusal Ogrenme Modeli
Bu model, 6grenme teorisinin yapicilarindan olan Bush ve Mosteller tarafindan

gelistirilmistir ve sonrasinda Kuehn tarafindan tiiketici davraniglarina adapte edilmistir

(Eru, 2007: 104).

Dogrusal 6grenme modeline gore miisterinin x markay1 satin alma ihtimali onun o

markayr onceden gozlemledigi olumlu goriisii ve faydasini deneyimlemesinin
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sonucudur (Coskun, 2014: 44). Bu model diger modellerden farkli olarak, en son satin
almadan Ote, son zamanlarda yapilan satin almalar1 kapsayabilir (Azmak,2006: 59).
Aaker’a gore ise, dogrusal 6grenme modelinde ailenin marka satin almay1 se¢mesi,

yapilmis olan her satin almay1 etkilemektedir (Kara, 2006: 77).

2.4.1.5.Yeni Kullanic1 (Deneyci) Modelleri
Marka tiiketici tarafindan ilk defa kullanilan bir marka olmali ve Modelde marka,

pazarda yeni olmak zorunda degildir ama daha Onceden tiiketicinin kendisinin hig
kullanmamis olmas1 ya da kullanildiysa daha ¢ok uzun zaman 6nce kullanildig1 ve
zaman gegctikce tiiketicinin bu markay1 unuttugu varsayilmaktadir (Azmak, 2006: 59-
60). Aaker’in gelistirdigi bu modelin, tiiketicilerin {iriinii denemesinden sonrasinda s6z
konusu markay1 reddetme olasiligin1 dikkate almasi agisindan {istlinliik tagimaktadir

(Coskun, 2014: 45).

2.4.2.Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
Gilintimiizde marka sadakatini etkileyen ¢ok faktor vardir. Marka sadakatini etkileyen

faktorlerden tiiketicilerin en ¢ok dikkatini ¢ekenlerden birkagi asagidaki gibidir.

2.4.2.1.Giiven
Giiven, kisinin karsisindakinin sozlerinden, hareketlerinden, davranislarindan ve

verecegi kararlardan emin olmasi ve buna gore hareket etme istekliligi olarak
tanimlanmaktadir (Saglam Ar1 ve Tungay, 2010: 117).miisterilerin neredeyse hepsi
mal veya hizmet satin alacagi isletmeye giivenmek ister. Giiven aligverisin devamliligi
icin 6nemlidir. Giivenebilecegimiz marka, tiretirken, ilerlerken, kendini gelistirirken,
satig yaparken, satig sonrasinda miisterinin memnun oldugunda veya satis sonrasi
herhangi bir probleme ¢6ziim bulacagi zaman siirekli olarak tiiketicinin hakkini
gbzetip onu memnun eder ve ona deger katar (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55). Bir marka,
tiiketicinin glivenini satig yapmaktan iistiin tutmalidir ki, miisteri giivendigi markay1
siirekli tercih etme egiliminde olsun. Ornegin, Diinyani en biiyiik firmalarindan olan
Bosch ev aletlerinde sirket ‘Insanlarin giivenini kaybetmektense, para kaybetmeyi

tercth ederim’ ilkesiyle yonetiliyor ( http://www.yenivizyon.net/bosch-musteri-
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sadakatinde-lider-marka-50093h.htm ). Ekonomik, saglik, matematik, psikoloji ve

sosyal hayatta olsun, bircok alanda gilivenin énemli oldugu gibi marka sadakatinin

etkilenmesinde ¢ok 6nemlidir.

Marka giiveni tiiketicinin markadan pozitif beklentilerini ve markaya olan inanglarini
ortaya koymaktadir (Giirbliz ve Dogan, 2013: 241). O’Shaughnessy, marka
sadakatinin glivene dayali oldugunu, su anki maliyet ve ¢ikar1 diislinmeden yapilan

goniillii bir hareket oldugunu 6ne siirmektedir (Lau vd., 1999: 342).

2.4.2.2.Umursanmak
Miisteriler isletmeler tarafindan 06zel oldugunun hissettirilmesini isterler

(Udul,2019:28).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 gozlemlemek, onlar1 dinleyerek yeni fikirler
toplay1p tiiketiciye giizel, hos bir imaj verici, tiikketicinin kendisini bulacagi bir marka
ad1 altinda memnun edici bir hizmet sunabilmek i¢in gayret etmek, iiriiniin ambalajini

harika denebilecek kadar farkli yapmak, onlara 6nemsendigini hissettirecektir.

2.4.2.3.Marka memnuniyeti
Miisteri memnuniyeti tekrar satin alma kararinin en 6nemli unsurlarindan biridir.

karsilamak amaciyla satin aldiklarindan ayni1 markay1 tekrar tekrar alip kullanmalari
icin, her aldiklar1 ayn1 marka iirliniiniin kendilerine siirekli bir memnuniyet ve fayda

saglayacagina inanmalar1 gerekecektir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:24).

2.4.2.4.Marka Farkindahg:
Farkindalik, Insanlarin bir markanin iiriiniinii veya hizmetini ge¢miste gérmiis veya

duymus olmalarindan dolay1 bigimsel ve iceriksel 6zelliklerine dayanarak rakiplerinin

arasindan siyrilabilmeleridir(Babiir Tosun, 2017:204).

Aklimizda canlandirdigimiz ilk akla gelen marka diyebiliriz. Rossiter ve Percy
‘ye(1987) gore marka farkindaligi, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin

gergceklesmesinin temel adimini olusturan ve bu anlamda, tiiketicinin davranigini
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etkileyen ve tiiketicinin marka tercihini sekillendiren temel unsurdur (Ugur,2018;
119).

2.4.2.5.Algilanan Kalite

Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite, bir {irlinlin ya da hizmetin rakiplerinkine gore
degerlendirilmesidir (Islamoglu ve Firat,2011;70). Tiiketiciler belirli bir markanin
tirlinlerini alarak memnun oluyorlarsa o markay1 satin almaya devam ederler(Bas,
2015. 103). Tiiketiciler daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklari iiriin ve hizmetler
icin daha fazla para 6demeye hazirdirlar (Yaprakli ve Kara,2015: 137). Markanin
kaliteli olduguna dair inanci, tliketicinin markaya sadakatini olusturan en onemli

etkenlerdendir (Ugur, 2018; 182).

2.4.2.6.Markann itibar1
Firmanin yiiksek kaliteli iirlinler satmasi ve iriinlerine yiiksek fiyatlar vermesi

firmanin itibarin1 arttirmaktadir (Bas, 2015: 102). Markalar itibarin1 hakkettigi

konumda giivenilirliklerini arttirarak tiiketiciye ulasabilirler (Senocak, 2019: 54).

2.4.3.Marka Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar
1980’11 yillarda igletmeler, miisterilerin bagka isletmelere yonelme oranlarini 6lgmeye

ve bunun temelinde olan sebepleri aragtirmaya baslamislar simdi ise isletmeler en
degerli miisterilerini  kaybetmemek i¢in miisteri sadakati  Olglimiinden
yararlanmaktadirlar (Simsek, 2017: 44). literatlirdeki arastirmalara baktigimizda

Davranigsal ve bilissel yaklasim olarak iki yaklasimdan bahsedebiliriz.

2.4.3.1.Davramssal Yaklasim
Davranigsal marka sadakati, miisterinin 6l¢ebilen ve marka satiglarini ani etkileyen

davranis araciligiyla olan, sadik oldugu bir markay1 geri satin almasi olarak tanimlanir

(Bennett vd., 2005: 99).

Bu yaklagimin savunucularina gore, ayn1 markayi sistemli olarak satin alanlarin marka
bagliligi bulundugu sdylenmektedir (Kurtuldu ve Cilingir,2009: 251). Davranigsal
marka sadakati, tekrarlanan satin alma yaklagimi agisindan belirli bir markaya bir

miisterinin aleni davranis1 olarak tammlanabilir (Back & Parks, 2003:420). Ornegin,
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Tefal tost makinesi almis miisteri kalitesinden, satig sonrast hizmet giivencesinden ve
uzun siire kullanimindan memnun kaldig1 zaman itii almak istediginde veya fitii
ihtiyaci oldugunda aklina gelebilecek ilk marka Tefal olabilir. Miisterinin satin alma
sebebini 6grenmek pek miimkiin olmayabilir. Iyi profesyonel olarak hedef pazarlara
dayanarak gelistirilen pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin satin alma sonrasi
davraniglarini olumlu etkiler (Batmaz, 2008: 51). Davranigsal yaklagimda tiiketicinin
satin alma siklig1 marka sadik olmasi icin yeterlidir (Kiilahl1,2016: 28). Gelismis bir
anlayis1 ile davranmigsal Olgmeyi ilerletmek icin etkili arastirma metodolojisi
olusturmayi, kavramsal ve teorik olarak gii¢lii ve etkili marka sadakati ol¢timlerini

gelistirmeyi saglar (Back & Parks, 2003:420).

2.4.3.2. Tutumsal Yaklasim
Jacoby ve Chestnut (1978), tutumsal yaklasim olarak marka sadakatinde tiiketicinin

bir markaya kars1 tutumunu, psikolojik olarak bir fonksiyon, markaya yonelik tercih

ve sadakat” olarak ifade etmistir (Demirag ve Cavusoglu, 2019: 16).

Tutumsal yaklasimda marka sadakati iizerinde duran yazarlara goére satin alma
davranisinin gerceklesmesinden cok tiiketicinin satin almaya gétiiren niyeti nemlidir
(Demir, 2011: 269). Ornegin, Miele marka siipiirgeyi ¢ok sevip, almak isteyen
tikketicinin maddi durumundan dolayr satin alamamasi fakat baska alabilecek
tiikketicilere tavsiye edebilmesi. Bu sadakat yaklasiminda miisteri satin almasa bile
iriinii satan isletme hakkinda giizel, ikna edici ve olumlu konusmasi, tavsiye etmesi,
baskalarini igletmenin ilgili, iyi ve hizmetinin giizel olduguna dair ikna etmesi seklinde

tanimlanir ve isletme i¢in 6nem arz eder (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).

2.4.3.3.Karma Yaklasim
Tekrardan satin alabilme durumu, davranisi hem de tiiketiciyi satin almaya gotiiren

tutumlar dikkate alinir (Demir, 2011: 269). Karma yaklasim davranigsal ve tutumsal
yaklagimin birleseni olup, marka tercihlerinde, marka degistirmelerinde, iiriin veya
hizmet satin alma sikliginda ve satin alma sayisina gore agiklanmaktadir (Kiilahli,
2016: 30). Sadece davranigsal ya da sadece tutumsal yaklasimin marka sadakatini
aciklamak konusunda ¢ok yeterli olmadigi, literatiirde arastirmalar esnasinda ikisini

bir araya getirip degerlendirilmesi gerektigini ¢ok sik dile getirmislerdir(Dursun,
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2011: 103). Ornegin; tiiketici Samsung marka bulasik makinesi satin almak

istediginde, dncesinde aynit marka buzdolab1 vardir. Cok memnun kaldig1 i¢in ayni

markanin diger iiriin ¢esidi olan bulasik makinesini de Samsung markasini tercih

etmek ister, bu markay1 bir¢ok kisiye tavsiye eder, insanlara kendi kimligini bu marka

ile gostermek isteyebilir ve amact olmaksizin reklamini yapabilir ve satin alabilir.

Durumun tam tersi etkide olabilir.

Tablo 2. 5SPazarlama Literatiiriinde Marka Sadakati

Yazar Calismanin | Degisken Sonug¢
Yih

Ferreira ve Coeclho | 2015 Marka sadakati, | Tiiketiciler tarafindan farkl
fiyat algist1 ve | zamanlarda  satin  alinan
iirlin grubu tirlinlerin belirli andaki fiyat

algilart1 ve marka sadakat
derecelerini belirlemek icin
veri toplamay1 igerebilir.

Ningsih ve Segoro | 2014 Marka sadakati, | Miisteri memnuniyeti  ve
miisteri fiyatta degisiklik yapilmasinin
memnuniyeti, marka  sadakati  iizerinde
fiyat yiiksek oranda  etkiledigi

sonucuna varmigtir.

Dogru ve Koger 2016 Marka sadakati, | Marka sadakatini etkileyen
fiyat, unsurlardan “fiyat” dikkate
demografik alindiginda marka sadakati
ozellikler daha olugmadan once fiyat

unsuru  Onemli bir etken
oldugu fakat Marka sadakati
olan bireylerde fiyat unsuru
¢ok  belirleyici  olmadigi
sonucuna varilmistir.

Empen, Loy ve|2015 Fiyat indirimleri | Markanin etkilerine

Weiss ve Marka | odaklanmak analiz
sadakati kapsaminin genisletilip, karar
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verme siirecine iligkin
yardimei olabilir. Ornegin, stk
fiyat indirimleri rakip firma
daha az sadik tiiketiciye
sahipse firma i¢in bu durum

karli olabilir.

Boz 2019 Miisteri tatmini,
Marka sadakati,

Hizmet Kalitesi

Akaryakit dagitim
istasyonlarinda marka
sadakati etkili oldugu
rakiplerine gore fiyat1

indirimli Uiriin satarak rekabet

istlinliigline sahip
olunmasinin miimkiin
goriinmedigi sonucuna
varmistir.

Jensen ve | 2008 Marka sadakati,
Drozdenko Algilanan

zaman baskisi

Tiiketicilerin tercih ettigi liiks
markalarin ~ pazarlamacilar
sattiklar1 tirtinlerin net fiyatini
arttirabilirler, marka sadakati
olan tiiketicilerin indirimden
etkilemeyebilir sonucuna

varmistir.

Calismamizin bu boliimiinde marka sadakati olgusu ve fiyat, fiyat algis1 ilgili

pazarlama literatiiriinde bulunan ¢aligsmalar ele alinmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen etmenlerden bir tanesi marka sadakati bu

calismada arastirilmis ve marka ile ilgili kavramlara deginilmistir.

Bundan sonraki boliimde, fiyat ve indirim olgusu ele alinmustir.
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMADA FiYAT VE INDIRIM OLGUSU
3.1.Fiyatlandirmanin Amaclari
Shipley ve Jobber (2001), fiyatlandirma siirecinde amaglarin belirlenmesinin
fiyatlandirma stratejilerinin baslangic noktasi oldugunu soyleyip, fiyatlandirma

stirecinde sirketin amaglarinin genel fiyatlama stratejisinin sonucudur (Hinterhuber,

2004: 267).

Kavramsal olarak, fiyatlandirma amaglarina baktigimizda geleneksel fiyat teorisi ve
endistriyel orgiit teorisi kar1 maksimize etme, kari en iist seviyeye ¢ikarma olarak

goriir (Atilgan, 2015: 33).

Fayda teorileri ve yonetsel teoriler karin en yiiksek seviyede olmasindan farkli olarak
toplam fayda igerisinde bireysel amagclari (kar ve bos zaman) veya kar disindaki diger

amagclar1 da dahil etmektedir (Atilgan, 2015: 33).

Ortalama maliyet teorileri ve Uygulanabilirlik (Canlilik) teorileri karin merkezi roliinii
kabul eder ama maksimizasyonu dogru bir varsayim olarak kabul etmeyip
fiyatlandirma kararlarinin temeli olarak pozitif veya normal kar etme pesinde olmanin

oldugunu savunur (Diamantopoulos ve Mathews, 1994: 74).

Davranig teorileri ve Homeostaz (Denge) teorileri kar1 ve maksimizasyonu kar
glidiistiniin merkezi roliinli reddederek, firmanin farkli olarak daha baska denge

kurmaya calistigini savunur (Diamantopoulos ve Mathews, 1994: 74).
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Tablo 3 1Fiyatlandirmanin Amaglari

Fiyatlandirma Amaglarinin Ozelligi

Maksimizasyon | Memnuniyet saglama

Temel Geleneksel Fiyat | Ortalama Maliyet
Amacm | Kar Teorisi Teorileri
Dogas1 Endiistriyel orgiit | Canlilik Teorileri
teorisi
Diger Fayda Teorileri Davranigsal Teorileri
Yonetsel Teorileri | Denge teorileri

Fiyatlandirma Amaclarina Kavramsal Bakis (Diamantopoulos ve Mathews, 1994: 74)
Oxenfeldt (1973), Fiyatlandirma potansiyelinde 20 amaci oldugunu soyle belirtmistir:

1.Maksimum uzun vadede kar elde etmek

2.Maksimum kisa vadede kar elde etmek

3.Biiylimek

4.Piyasada istikrarl olmak

5.Miisterileri fiyatlara ikna etmek, fiyat konusunda duyarsizlagtirmak

6.Fiyat liderligini korumak

7.Pazara giris yapan firmalari, isletmeleri caydirmak

8.Marjinal firmalarin hizli ¢ikisini 6nlemek

9.Devlet kontrol ve incelemesinden kaginmak

10.Aracilarin size olan sadakatini siirdiiriin ve satis desteklerini almak

11.Tedarikgilerin daha fazla isgiicii talep etmekten kagcinmak

12.Firmanin ve isletmenin {riinlerini iyilestirmek

13.Miisteriler tarafindan adil kabul edilmek

14.Uriinle ilgili farkindalik olusturmak
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15.Rakipler tarafindan giivenilir olarak goriiliip, glivenilir olmak
16.Uriin hattindaki zayf iiriin ve hizmetlerin satisinda yardimci olmak
17.Rakiplerin iirlin fiyatlarin1 diisiirmesinden caydirmak

18.Bir {iriinii farkedilir hale getirmek

19.Yiiksek fiyatta satis yapmaya yardim etmek

20.Sat1s trafigi olusmasini saglamak(Oxenfeldt, 1973:50).

Oxenfeldt fiyatlamanin 20 amaci oldugunu belirterek islemelerin kendisini amaca

baglayip gelistirebilecegini maddeler halinde gostermistir.

Lamb (2009), fiyatlamanin amaglar1 i¢in farkli yaklasimlar belirtmis, genel olarak, kar
odakli, satis odakli ve mevcut durum odakli amaclar olmak lizere ili¢ temel baslikta

simiflandirmigtir.

Kar odakh amaclar, Kar maksimizasyonu saglama, tatmin edici kar elde etme, hedef

yatirim getirisi elde etme

Kar odakli amaglarda, isletme fiyatlandirma kararindaki amaglarinin en 6nemlisi kar

maksimizasyonu saglayacak sekilde fiyat belirlemek (Yildirim, 2015: 13).
Satis odakh amaclar, Pazar paymi arttirma, Satig maksimizasyonunu saglama

Mevcut durum odakh amaclar, Mevcut fiyatlarin devam ettirilmesi (Lamb, 2009

Akt; Tutkavul ve Elmaci, 2016: 662).

3.2.Fiyatlama Stratejileri
Bir isletmede uygulanan fiyatlandirma stratejileri isletme i¢in ¢ok Onemli olup,

isletmeyi yliksek kar elde ettirecek en dogru fiyatin tespit edilmesini amaclar
(Yildirim, 2015: 18). Isletmeler amaglarimi gerceklestirebilmek igin bir yol izlemeye
ihtiya¢c duyabilir. Fiyatlama stratejilerinin amaci diger isletmelere goére kendi
isletmelerini one ¢ikartip fark yaratmak ve bunu korumak istemektir (Erdogan, 2008:

5).
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3.2.1.Yeni Mallarin Fiyatlandirma Stratejileri
Yiksek fiyat stratejileri ve diislik fiyat stratejileri olarak ikiye ayrilir. Belirli bir

markanin veya belirli tiriinleri farklilagtirmak i¢in miisteri zihninde digerlerinden daha

bilinir ve daha fazla popiiler halde olmasi i¢in kullanilir (Dogan, 2020: 14).

3.2.1.1.Yiiksek Fiyat Stratejileri
Fiyatlar yiiksek tutarak ve rakiplerinden farkli {iriin piyasaya ¢ikartarak satin alinan

ve tercih edilen marka veya iiriinleri olmasin1 amaglar.

3.2.1.1.1.Pazarin Kaymagini1 Alma
Bir iiriine yiliksek fiyat uygulayarak pazara satisa ¢ikarmak ve satiglar oturdukca

fiyatlarin kademeli olarak indirilmesi uygulamasina gidilir (Akbudak, 2006: 34).
Rekabet gelisinceye kadar pazardan olabildigince yararlanmayir amaglayan bir
stratejidir (Islamoglu, 2000: 349). Isletmeler pazarda ilk ve tek olup, tercih edilen
olmay1 hedefleyip kaliteli iirlin veya lrtinleri ile pazara giris yapabilir. Bu stratejide
tirlinlerin fiyatinin ilk 6nce yiiksek olmasi, yeni iiriin arastirma ve gelistirilmesinde
gerekli olan harcamalarin karsilanmasi saglanmaktadir (Dolgui ve Proth,2010;

Atilgan, 2015: 19).

Walkman ilk defa Sony firmasi piyasaya siirdiigii zaman hi¢ rakibi yoktu, giinlimiize

kadar olan stiregte 186 milyon walkmen satmistir (Baltaci, 2008: 10).

3.2.1.1.2.0diillii Fiyatlandirma
Isletme ortalama kardan daha fazla kar elde edebilmeyi ve bunu siirdiirebilmeyi

amaglar (Islamoglu, 2000: 350). Uriin ¢ok pahali ise ¢ok degerlidir algis1 olusturur
(Yildirim, 2015: 18).

3.2.1.1.3.imaj Yaratan Fiyatlandirma
Olusturulmak istenen imaj malin kaliteli oldugu kadar pahali olmasidir (Islamoglu,

2000: 350). Uriiniin kaliteli algilanmasinda, miisterilerin memnuniyeti {izerinde giiglii
etkiye sahip olmasini, Isletmelerin pozitif ve dogru bir imaj sahip olmasin1 ve olumlu

bir itibarlarinin olmasim isterler (Kosar, 103: 2020). Tiiketicilerin goziinde iiriin
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tizerinde duygulu ve estetik goriintiiniin tamami olarak goriilmektedir (Elhan ve Zeren,
2008: 136). Duygusal ve estetik goriintiiniin yaninda fiyatininda daha fazla olmasi

imaj1 i¢in 6nemli olabilir.

3.2.1.1.4.Koruyucu Fiyatlandirma
Baz1 isletmeler, kendi irilinlerinin fiyatlarin1 kiiclik isletmelerin iirlinlerinin

fiyatlarindan ytiksek tutarak, kiiciik isletmelere destek olmak isterler (Yildirim, 2015:
18).

3.2.2.Diisiik Fiyat Stratejisi
Bu stratejide amag, miisterilerin dncesinde alismis oldugu standartlardan farkli olarak

en diisiik fiyat belirleyip mevcut Pazar payindan daha fazlasini elde etmektir (Atilgan,

2015: 19).

3.2.2.1. Pazara Niifus Etme Stratejisi
Pazan ele gecirmeyi amaglayip, kitle pazarina diisiik fiyatlandirma ile erken girme

stratejisidir (Atilgan, 2015: 19). Bu stratejide baslangic fiyati1 diisiik tutulup kisa
zamanda kazancindan 6diin vererek uzun donemde piyasadaki satiglar1 arttirilmaya
calisilir (Erdogan, 2008: 24). Isletmenin piyasaya sunmus oldugu iiriine kars: talep
fazla ise baslangicta diisiik fiyatla piyasaya girmesi gerekir (Eroglu, 2012: 144).

3.2.2.2.Pazara Girisleri Engelleme
Pazardaki ¢ekiciligi gdrmezden gelme amaciyla olabildigince Fiyatlarin diisiik

tutulmasini hedefler (Islamoglu, 2000: 352). Rakip olabilecek isletmeleri iiriinlerde

indirimi kullanarak caydirict olup piyasa i¢in girislerini engellemeyi hedefleyebilir.

3.2.2.3. Tutundurmaya Yonelik
Isletme piyasada var olmak ve varligini siirdiirmek isteyebilir. Isletme kaliteli

olmasimnin yaninda ¢ok ucuz imajini olusturmak ister (Islamoglu, 2000: 352). Isletme

satis gelistirmek icin, liriinleri alirken yapilan indirimler, isletmelerin sadakat karti
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veya sadakat iiyeligi olan miisterilere 6zel indirim uygulamasi ve satis gelistirme

amaciyla yapilan tutundurma faaliyetleridir (Atilgan, 2015: 24).

3.2.2.4.Pazardan Kovmak
Isletme rakiplerini pazardan uzaklastirmak isteyebilir. Giiniimiizde rekabet fazla ve

pazara girisler oldugundan dolay1 ¢ok tercih edilmemektedir (Iislamoglu, 2000: 352).

3.2.2.5.Dizginlemek
Isletmelerin fiyatlar1 standartlardan fazla yiikseltmemesi denebilir. Isletmeler,

kamuoyu yonetiminin belirtebilecegi tepkilerinden ¢ekindiklerinden dolay: fiyatlarini

belirli bir diizeyde tutmalaridir (Islamoglu, 2000: 352).

3.2.3.Mevcut Mallan Fiyatlandirma
Mevcut mallarn fiyatlandirma 3 tiirde goriilebilir. Maliyete dayali fiyatlandirma,

Rekabete dayal: fiyatlandirma, Talebe dayal: fiyatlandirma diye ayirabiliriz.

3.2.3.1.Maliyete Dayah Fiyatlandirma
Isletme iginde verilerle fiyatlandirma siireci denebilir. Maliyeti esas alarak maliyete

belirli miktarda kar ekleyip, fiyatin bulunmaya g¢alisilmasi maliyete dayali
fiyatlandirma denir (Akbudak, 2006: 48). Daha ¢ok talep tahminlerinin zor oldugu
durumlarda kullanilabilir (Sakar,2005: 66).

Maliyet art1 usulii ve hedef fiyatlandirma usulii olmak tizere ikiye ayrilir.

a.Maliyet Art1 Fiyatlandirma: En basit olan1 Maliyet art1 fiyatlandirma olup, bir
kalemin maliyetine eklenecek tutarin belirlenmesini ve ardindan bu miktarin kalemin

fiyatina ulagmasi i¢in eklenmesini igerir (Schindler,2012:22).
Satis Fiyat= Maliyet + eklenen miktar

Ornegin, Beyaz esya iireten firma bir buzdolab1 maliyetinin 5000 oldugunu hesap eder,

firma genel giderler ve istenilen nihai kar gibi faktorleri géz 6niinde bulundurarak bu
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maliyete ne kadar eklenmesi gerektigini belirleyip, is maliyetine 200 ekleyip, 5200

TL’ya isletmelere satabilir.

b.Hedef Fiyatlandirma: Degisken ve birim basina sabit maliyetler hesaplanip tahmin
edilir, sonra tirline yatirilan sermaye yatirim miktari ile tahmin edilen satis miktarina
boliinlip, birim maliyetle toplanir (Morris ve Calantone,1990:324) .Hedef
maliyetleme, ar-ge, pazarlama ve muhasebe boliimleriyle birlikte maliyetlerin

diisiiriilmesi amaciyla kullanilan bir aractir (Yildiztekin, 2009:31).

3.2.3.2.Talebe Dayah Fiyatlandirma
Isletmeler, etraflarindaki fiyat artislarindan dolay: tiiketicilerin deger algilarmi

anlamak i¢in ¢ok ¢aba gostermektedir (Atilgan,2015:41).

Isletmelerin tiiketicilere hazirlamis oldugu iiriinlerin degerleri miisterilerce nasil
algilandiklarinin  belirlenmesi ve misterilerin satin alimlarin1 etkileyen farkli
faktorlerinde dikkate alinmasi ile isletmeyi yiiksek kara ulastirmayr amaglayan
fiyatlandirma stratejisi denebilir (Onder ve Oktay, 2011: 60-61). Fiyatlandirma igin
miisteri merkezli bir yaklagim kullanan isletmeler, deger olusturmaktan daha da ileri
giderler (Cross ve Dixit, 2005: 484). Miisteri degeri, saticinin istedigi fiyattan cok,
miisteriler tarafindan algilanir, kalite, deger, faydalar, kamu hizmetleri ile bir iirlinii
elde etmek ve kullanmak icin vazgectikleri arasinda degis- tokus yaptigini igerir
(Woldruff, 1997: 141). Tiiketicinin iiriine bigtigi degerin ¢ok dikkatli bir sekilde
anlagilabilmesi gerektigi i¢in diger fiyatlandirma stratejilerinden daha zor oldugu

sOylenebilir (Shapiro ve Jackson, 1978:120; Atilgan, 2015:42).

3.2.3.3.Rekabete Dayal Fiyatlandirma
Isletmeler, kendi iiriinlerinin benzeri tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek

icin benzer lriinler iireten isletmelerin fiyatlarina gozden gecirmelidir (Akbudak,
2006: 60). Maliyete ve talebe dayali fiyatlandirma pazardaki rekabeti gdz Oniinde
bulunduramamaktadir (Islamoglu, 2000: 358). Rekabete dayali fiyatlandirmada,
rakiplerin fiyatlarimi belirlemelerinin iizerine, belirlenmis fiyatlar takip edilerek
rekabete gore fiyatlandirma yapilir (Atilgan, 2015: 45). Ornegin, internetin sik

kullanilmast ve aligveriste tercih edilmesi nedeniyle tiiketicilerin kolayca fiyatlar
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kiyaslayabilmesi fiyatlarin daha da diisiik olmasi i¢in ¢abalamaya sebep olmaktadir

(Eroglu, 2012: 130).

3.3.Fiyat indirimleri
Fiyat, iiriine bicilen bir degerin para ile belirlenmesidir (Akbudak, 2006: 4). Fiyat

giinliik hayatimizda bir¢ok yerde kullandigimiz bir deger diyebiliriz. Monroe (1990),
iirlin veya hizmet satan saticilarin parasal miktari, miisterilerin elde ettigi iirlin veya
hizmet miktar1 oranina fiyat denir (Atilgan ve Kog, 2020:1083). Istek ve
ihtiyaclarimiz1 karsilarken isletmeye veya kisilere alacagimiz iiriin karsiliginda bir
deger olarak veririz, bir iirlin veya hizmet satacak oldugumuzda miisterilerden

karsiliginda bir deger olarak aliriz.

Fiyat, pazarlama karmasinin 6nemli yoniinden olup firmanin karlilig1 i¢in perspektif,
dogrudan baglantili olan tek degiskendir (Chernatony ve Knox, 1992: 17). Ekonomide
fiyat, tiiketicilere fayda maksimizasyonu saglamada yol gosterici etkiye sahip oldugu
bir degisken olarak tanimlanir (Islamoglu, 2000: 342). Fiyat, tiiketiciler agisindan
belirli bir isle ugrasmak icin feda edilen ekonomik harcama miktaridir (Lichtenstein,

Ridgway ve Netemeyer, 1993: 234).

Is yerleri, sirketler, magazalar icin iiriin veya verdikleri hizmete uygun bir fiyat
belirlemek 6nemli olan konulardandir, miisterilerin zihninde pahali olan {iriin ¢ok daha
kalitelidir algis1 olusturabilirken, ucuz {iriin kalitesiz algis1 olusturabilir veya
miisteriler pahali iirlinli gereksiz fazla ve ¢ok bulup, ucuz iirlinii daha ¢ok tercih
edebilirler. Uriin satin almada sekli, islevi, kullanig1 yan1 sira fiyatta ¢ok énemli bir
etkiye sahiptir. Tiiketiciler bir iiriin almak istediklerinde baktiklar1 6nemli seylerden

birisi de fiyattir.

Fiyati, pazarlama karmasinin elemanlarindan ayiran 6zelligi, farkli olarak; iiriin,
dagitim, tutundurma gider unsuruyken fiyatin bir gelir unsuru olmasidir
(Kiictiktalaslio, 2019: 3). Fiyat, alict ve satict arasinda marka tercihi, ikame
edilebilirlik ve alternatifler ve diger faktorler gibi siirekli degisen pazar degiskenlerini

yansitan iletisim araci olarak goriilmelidir (Cross ve Dixit, 2005: 484).

Sirketler, iiriinlerini veya hizmetlerini gegici olarak belirledikleri fiyatlarinin altinda

ve hatta bazen maliyetin altinda olabilir (Erdemir, 2019: 4). Sirketlerin gecici indirim
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yapmalarinin nedeni satig arttirma olabilir. Fiyat indirimleri, iiriinlerin listede goriilen
fiyattan diistiriiliip belirlenen oranda uygulanan ve iirlin satiglarini siirekli ve arttirma
amaci tastyan bir uygulama olup, fiyat, piyasa i¢in ¢ok 6nemlidir (Lichtenstein vd.,

1993: 234).

Fiyat indirimleri, satig gelistirmenin ve rekabet etme diizeyini korumanin yaninda
arac1 kuruluslarla arasindaki iliskileri diizenlemede, dagitimin diizenli ve siirekli bir
sekilde yiiriitiilmesini saglamada ve devamli miisteriler elde etmede yararlanilan bir

pazarlama politikasidir (Kardes, 1986: 215).

Fiyat indirimleri, isletmeler i¢cin daha az iiriin veya hizmet satin alma gerceklestiren
tiiketicilerinin daha fazla {irlin veya hizmet satin alma gergeklestirmesi i¢in uygulanir

(Parmak, 2019: 10).

3.4.Indirimli Fiyat Politikalar
Tiketicilere {irtinii daha da uygun fiyata satin alabilmeleri i¢in uygulanan

fiyatlandirma politikasina denebilir. Tiiketicinin goziinde {iriin uygun fiyath
oldugundan dolay1 alma istegi uyandirabilir. Uriin alicilar1 pazarmn biiyiikliigiine ve
ekonomik davraniglara gore yapilan indirim politikalari, alicilarin taleplerini
arttirabilir (Wang, 2005: 629). Baz1 firmalar miisterilerin diisiindiikleri, alacaklar
iiriinlere bigilen degeri tespit ederek indirimi ona gore yapar (Tigh ve Pirtini, 2003:
121). indirim, isletmeler tarafindan alimi arttirmak amaciyla uygulanan énemli bir

fiyat uygulamasidir (Demirezen, 2019: 29).

3.4.1.Pesin Odeme indirimi
Alicilarin pesin 6demesinin siirekli bir hale gelebilmesi i¢in, pesin satiglarda veya

belirli bir siire i¢inde liste fiyati lizerinden indirim yapilmasina pesin 6deme indirimi
diyebiliriz (Curaoglu, 1995: 51). Ornegin, Satin alman iiriin veya iiriinlerin deme
stiresi 1 ay sonunda olup, 1 hafta igerisinde 6deme yapilirsa %2 oraninda indirim
yapilacagidir (Topkar, 2005: 53). Pesin 6deme indiriminde tiiketici indirimli fiyattan
satin aldig1, isletme ise nakit para aldigi i¢in ikisine de yarar1 vardir (Elhan, 2017: 24).
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3.4.2.Miktar Indirimi
Isletmeler pazara sunmus oldugu iiriinleri miisterilerin birden fazla iiriin satin almasi

icin yaptiklar1 indirime denebilir. Miisterilerin satin aldiklar1 {irtiniin sayis1
fazlalastikga birim fiyat: belli olan oranda geri gider (Giilgubuk, 2008: 19). Ornegin,
0- 20 adet iiriin alana %10 indirim, 20-40 adet iirlin alana %20 indirim olmas1 gibi

(Selanik, 2004 36).

3.4.3.Mevsimlik indirim
Uriine olan talebin mevsimlere gore degisiklik gosterdigi durumlarda, talebin azaldig

zamanlarda satiglar arttirip, kar edebilmek amaciyla uygulanir (Selanik, 2004: 37).

Pagabah¢ce cam sanayi a.s. satiglarini arttirabilmek ve Pazarda rekabet igerisinde

oldugu i¢in y1l igerisinde, donem donem indirim uygulanir ( Kardes, 1986: 218).

3.4.4.Erken Odeme Indirimi
Fiyattan miktar indirimi fonksiyonel indirim diistiikten sonra kalan net tutar iizerinden

hesaplanir (Akbudak, 2006: 46).

3.5.Fiyat Indirimlerinin Tiiketici Algilarina Etkileri
Tiiketiciler yiiksek fiyatlar1 daha yiiksek kalitede yorumlama egilimindedir ve diisiik

fiyath iirlinleri diistik kaliteli oldugunun bir gostergesi olarak algilanmaktadir (Rao &
Monroe, 1988). Dolayisiyla, pazarlamacilar i¢in ¢ok 6dnemli kararlardan biri, kalite
algisini olumsuz yonde etkilemeden hangi indirim seviyesinin en uygun oldugudur
(Kiigiiktalasio, 2019: 6). Ornegin, tiiketiciler kaliteyi fiyatindan belli olan bir kriter
olarak goriip pahaliysa iyidir algis1 olusturmakta ya da cok uygunsa kusur aramaktadir.
Ozellikle, iiriinlerin 6zelliklerine, islevine, piyasadaki {iriinlerden farkina bakip
karsilagtirmakta ve kimin iirettigine dikkat etmektedir ya da araci isletmeye iliskin
bilgiye sahip degilse ve deneyimleri de yoksa fiyatin artmasiyla mal veya hizmetlerin
daha kaliteli oldugunu diistinmektedirler (Parmak, 2019: 9). Bu diisiinceden dolay1
tirlinde fiyat indirimi yaparken firmalarin gz oniinde bulundurmasi gerekenlerden

birisi tirlinde kalitesiz algis1 olusturmayacak sekilde fiyatta indirim uygulanmasidir.
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Fiyat indirimleri, ayn1 zamanda tiiketici zihninde ’her seyde indirim var.”” Algisi
olusturarak tiim magazada indirim oldugu algis1 olusur. Ornegin x magazasinda “200
TL degil, 120 TL” yazisim1 goren tiiketici, ¢cogu liriinde indirim oldugunu diisiiniip,
magazaya girme istegi artabilir (Giil,2019: 43). Indirimli olan magazayi ziyaret eden

misteri indirimli olmayan begenmis oldugu bir iiriiniide alabilir.

Fiyatlardaki degisimin siklig1 ve yapilan indirim arttikca tiiketicilerde iirlin ve markaya

olan referans fiyat algis1 diismektedir (Ustaahmetoglu,2014: 5).

Munnakka(2008), Uriin veya hizmeti miimkiin oldugunca net bir fiyatlandirma
belirlemek icin tiiketicilerin fiyat hakkinda algilar1 ve karakterleri belirli bilgilere

ihtiyag vardir (Topuz ve Cambasi, 2014: 316).
Fiyat Algis1 Boyutlar

Fiyat algilama boyutlari, satin alma karari fiyatta pozitif yonde etkisinden ve negatif
yonde etkisinden s6z edilir (Lichtenstein, vd., 1993: 234). Prestij Duyarliligi, Deger
Bilinci, Fiyat Bilinci, indirim Egilimi, Fiyat Uzmanlig1, Fiyat- Kalite Bilinci

3.5.1.Prestij Duyarhhg
Fiyat1 yiiksek olan {iriinleri satin alan tiiketicilerin bagka insanlar karsisinda

pozisyonlarinin ne olacagim diislincelerinin ardindan satin alma eyleminde
bulunmalari prestij duyarliligini gosterir (Okumus ve Kurtulmus, 2006: 6). Prestijli
irlinler, nadir satin alinan iiriinler oldugundan dolay yiiksek diizeyde dikkat ve bilgi
sahibi olmay1 gerektirip kisinin kendi benligi ile ilgili yogun bir iliski icerisindedir
(Gegti ve Zengin, 2012: 30). Yiiksek fiyatl iirlinlerin, alic1 hakkinda bagka insanlara
isaret ettigi bagkalarindan kendilerini ayirt etme, 6ne ¢ikarma ve statiiye dayali olumlu

algilar1 diyebiliriz (Lichtenstein, vd., 1993: 236).

3.5.2.Deger Bilinci
Bir satin almada kalitenin 6denen fiyata oraniyla ilgili islevselligi olarak tanimlanabilir

(Lichtenstein, vd., 1993: 235). Fiyata bakarak alinan kalite veya Odenen fiyatin
karsihigini alma denebilir (Yaras, 2008: 283). Odenilen fiyat ile elde edilen kalitenin

birbiriyle uyum icerisinde olmasini ifade etmektedir (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019:
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145). Miisterilerin aldig1 {irtin 6demis oldugu fiyat ile esit degerde oldugundan dolay1

bir memnuniyet olusacaktir (Okumus ve Kurtulmus, 2006: 5).

3.5.3.Fiyat Bilinci
Isletmeciler genel anlamda miisterilerin ayrmtili ve dogru fiyat bilincine sahip

olduklarini varsayarlar ama yeterli olmayabilir (Schindler,2012: 143). Miisteriler bir
iriintin fiyat1 hakkinda bildikleri ve inandiklar1 seyleri, bir fiyat degisikligine
verdikleri tepkiden gormek, onemli bir etkiye sahiptir (Schindler, 2012: 143).
Tiiketicilerin satin alma diisiincesinde olduklari iiriin i¢in diisiik fiyat 6demek isteyip,
bunun i¢in gayret etmelerini agiklamaktadir (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019: 144).
Miisteriler, ayni {iriin grubunda olan farkli markalarin iriinleri arasinda se¢im
yaparken sinirli imkanlarin arasinda yiiksek fayda saglamaya ¢alismaktadir (Okumus
ve Kurtulus, 2006: 5). Yiiksek fiyat bilinci olan tiiketiciler fiyatlarla ¢ok ilgili
olduklarindan dolay1 fiyat kavrami zihinlerinde ¢ok fazla yer edinir (Atilgan, 2015:
74).

3.5.4.indirim Egilimi

Fiyatlarda indirim duyarlilig1 diger insanlara oranla daha yiiksek olan tiiketiciler fiyat
indirimlerine daha hassasiyetle yaklasmalarinin gerekli oldugunu ifade eder (Gegti ve
Zengin, 2012: 32). Uriiniin hemen satin alinmasina tesvik ettiginden dolay1 fiyatlarda
indirim ¢ok popiiler olup, bir markaya dikkatini ¢eker ve tiiketicilere markasini diger

markalardan farkli tercih etmesine neden olabilir (Gendall, 2006: 458).

3.5.5.Fiyat Uzmanhg
Uriin satin alacagi zaman tiiketicilere ¢ok fazla secenek ile karsilasmaktadir ve fiyat

uzmani fiyat1 diger iiriinlerde daha uygun olan iirlinii, tiiketiciye aktarabilmek i¢in
emek sarf eder (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019: 144). Kendisi de bir tiiketici olan fiyat
uzmani pazardaki diger tiiketiciler tarafindan danisilan kisi veya kisiler olmaktadirlar

(Okumus ve Kurtulus, 2006: 5).

Fiyat uzmanlari, rlinler hakkinda detayli kaynaga sahip olan, bir¢ok {iriin tiird,

aligveris yapilacak yerler ve piyasalarin baska yonleri hakkinda bilgi sahibi olan ve
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tiketicilerle bilgi aligverisi yapan kisilerdir (Feick ve Price, 1987: 85). Sosyal ve
kiiltiirel olarak iligkilendirip, negatif yonde etkileyen fiyat algisidir (Byun ve
Sternquist, 2010: 279).

3.5.6.Fiyat-Kalite Bilinci
Tiiketicilerin bir iirlin hakkindaki onceden bilgi sahibi olmalari, ge¢miste iiriin

hakkindaki diislinceleri, liriin- kalite degerlendirmesi yaptig1 zaman etkileyecektir
(Rao ve Monroe, 1988: 255). Bir {irliniin kalitesi ne kadar iyi ise o kadar iyi fayda
saglar (Gecti ve Zengin, 2012: 30). Tiiketiciler fiyat- kalite ile ilgili degerlendirme
yaparken {riiniin ham madde, malzeme ve iscilik gibi faktorleri fiyat ile orantili
olduguna inandig1 igin {iriiniin fiyatin1 olumlu bir a¢idan yorumlarlar (Leblebicioglu

ve Bilgen, 2019: 143-144).

3.6.indirim Kavram
Indirim, iiriin veya hizmetin liste fiyatindan daha diisiik bir fiyatta sunulmasina

denebilir. Indirimler satin almay: arttirmak ya da satin almaya heveslendirmek igin
yapilabilir. Tiiketiciler indirimli {irin veya hizmet alma egiliminde olabilirler.
Indirimde bir {iriin gordiikleri zaman uygun fiyata aldiklar1 algisiyla kendilerini
huzurlu ve mutlu hissedebilir. Indirimin tiiketiciler gdziinde olumlu ve olumsuz
diisiinceleri olabilir. Olumlu diislindiiklerinde iiriinii alma istegi olusurken, olumsuz

diistindiikleri zaman {irlin fiyatinin aldatmaca oldugunu diisiinebilirler.

Fiyat, yeni iirlin veya yeni bir hizmetin genis bir alana ulagsabilmesini etkileyen 6nemli
bir unsurdur (Munnukka, 2008: 188). Baz: tiiketiciler fiyatlarda indirim yapildiginda,
uygun bir teklif sunuldugu zaman iirlinlin satin alma durumlarint olumlu etkiler (
Akturan ve Bozbay, 2017: 90). Indirim, pek ¢ok tiiketiciyi satin almak igin yol

gosterici olarak {iriinii almaya yonlendiren uygulamadir (Giil, 2019: 40).

3.6.1.indirim Duyarhhg
Indirim duyarliligi, indirimde olan bir iiriin ya da hizmetin indirimde oldugu zaman

alma egilimi diyebiliriz. indirim duyarlilig, tiiketici tarafindan algilanan ¢ogu mal igin

markalara, magazalara, zincirlere ve pazarlara gore degisebilir, indirim duyarliliginda
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fiyat farkliligin daha iyi anlagilmasi iireticilerin ve perakendecilerin daha iyi
promosyon ve fiyatlandirma kararlari uygulayabilmesinde yardimci olur (Shankar ve
Krisnamurthi, 1996: 249-250). Tiiketicinin herhangi bir iirlinii almasina ya da almama
kararma etki edebilir, Indirim olan iiriiniin brosiirii ve etiketi uygun olan, énceki fiyat1
sonraki fiyati etikette yazan iirlinleri aligveris yapmayi diisiinen tiiketicilerde indirim
olmadan dnceki fiyatini referans alarak degerlendirip satin alma egiliminden bahsedilir
(Ustaahmetoglu, 2014: 10). Aligveriste tiiketici liriinii begendikten sonra fiyatini
kontrol eder, iiriiniin 6zelliklerine bakip, gecici bir indiriminin olup olmadigin1 takip
eder (Dicson ve Sawyer, 1990: 43). Isletmeler, kendi markalarinda yapmis olduklart
indirimlerle tliketicinin ilgilendigi markali {iriinlinii satin almaya heveslendirir

(Okumus ve Kurtulus, 2012: 5).

Indirim duyarlihginin farkina varan tiiketiciler, fiyatlarin diistiigii ya da indirimlerin
yapildigr donemlerde iiriin ya da hizmetleri satin almaya indirim uygulandigi
zamanlarda daha ¢ok egilimli olduklarindan dolayi, firmalarin satis fiyatlari tizerinden
gerceklestirdikleri indirimleri tiiketicilerin  fiyat algilamasin1 ciddi  olarak
etkilemektedir (Bilgen ve Leblebicioglu, 2019: 144). Indirim duyarliligma sahip olan
tiiketicilerin indirim duyarliligina sahip olmayanlara nazaran marka sadakatlerinin
daha zayif oldugu ve daha siklikla marka degisimine gittikleri goriilmektedir (Webster,
1965, Akt:Erdemir, 2019: 6). indirim duyarlih@: yiiksek bir tiiketici, fiyat diistiikce
talep etme orani artar ve indirim duyarlilig1 diisiik olan tiiketici fiyatlara gii¢lii bir tepki
vermez (Goldswith ve Newell, 1997: 164). Indirim duyarlilig1 olan tiiketiciler bir {iriin
ve triinlere istek ve ihtiya¢ duydugu zaman en diisiik fiyath {iriin ve {irtinleri almak

icin siirekli arayis icinde olabilirler.

Fiyat indirimlerine yonelik yapilan bir ¢aligmada ¢ikan sonuglara gore tiiketiciler
indirimli {riinleri satin alirken, tutumlu olmanin ihtiyaglar1 kadar 6nemli oldugunu
belirtip, indirimlerin ve promosyonlarin tiiketicilerin tercihlerine yon verdigi

goriilmiistiir (Parmak, 2019: 97).

3.8.Algilanan Fiyat
Algi, duyu organlari ile nesneleri zihinde anlamm hale getirmektir (Unsalan ve

Bayraktar, 2017: 261). Bireyler, algilamanin zihinde olusturulmasinda, etraftaki olup

bitenleri anlayabilmek ve anladiklarim1i davranis ve diisiince olarak ortaya
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koymaktadirlar. Algilama, bireylerin ¢evreyle ilgili anlamli bir resim olusturmada

bilgileri sectigi, ayirt ettigi ve yorumladigi bir zaman dilimidir (Munnakka, 2008: 189).

Tiiketiciler {iriiniin gorlintlisiinii zihninden gegirerek algilayip, anlamlar yiikleyip,
satin alabilir. Tiiketiciler iiriin veya hizmet ile ilgili belirli yoruma sahip olurken bir
baska yonden 6nceki satin alma tecriibesi ve 6grenme yoluyla bazi davranislara sahip

olmakta ve yeni davranislar gelistirebilmektedir (Gegti ve Zengin, 2012: 29).

Tiiketicilerin magaza alternatiflerinden {irlinlerin gergek fiyatlar1 yaninda algilanan

fiyatlar da etkilemektedir (Ergis vd., 2008: 99).

Bazi tiiketiciler agisindan iriiniin yiiksek fiyatli olmasi satin almak i¢in karar
vermesinde olumsuz etkilerken, bazi tiiketiciler, yiliksek fiyatin kaliteli ve sayginlik
anlamina geldigini diisiiniip satin almaya karar verir (Jin ve Sternquist, 2003: 647).
Erickson ve Johansson(1985), Fiyat iizerinde yaptiklar1 ¢alismada fiyat seviyesi
algisinin satin alma iizerinde dogrudan negatif yonde etkiledigi ve lriiniin kaliteli
olarak algilanmasinin satin alma iizerinde dolayl olarak pozitif etkisi oldugu sonucuna

vardi (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993: 234).

Tablo 3 2Pazarlama literatiiriinde Indirim Duyarlilig

Yazar Yil Degisken Sonu¢
Arslan 2019 | Miisteri tatmini, fiyat | Bu aragtirmada, cinsiyet
duyarlilig1, helal | faktoriiniin ekonomik ve sosyal
turizm tatmin ile fiyat duyarhligi igin

diizenleyici etkisi

arastirilmistir.  Aragtirmada fiyat
duyarlhiligini

miisterilerin

ekonomik yonden tatmin diizeyleri

etkilememektedir.
Parmak 2019 | Tutundurma,  fiyat | . Tiiketiciler aligveris
indirimi, tiikketici | yaparken en c¢ok indirim ve
davranist promosyonlari gérmeye

dayanamamaktadir. Tiiketicilerin
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cogunlugu indirim ve
promosyonlari olumlu

karsilamaktadir.

Yemez,Umut | 2018 | Hedonik satin alma, | Bu ¢alismada, analiz sonuclariyla
ve Karaca indirim ve satin alma | hedonik  tliketimde indirim
niyeti egiliminin iirlin satin alma niyetini
ve satin alma davranisini

pozitif anlamda tahmin edicisi
oldugu goriilmektedir. Bu firsat
kacirma, karli aligveris yapma
seklinde haz indirimli iriin
tercihlerini pozitif ~ yonde

etkiledigi sonucuna varmistir.

Ustaahmetoglu | 2014 | Fiyat algisi, fiyat | Tiiketicilerin satin alma
duyarliligi, fiyat | davranislarindaki durumsal
promosyon faktorler (hediye alma gibi) fiyat

ve tasarruf algilamasini
etkilemektedir.

Bu tiir durumlarda fiyat duyarlilig
kaybolmakta ve tasarruf algisi

Onemini kaybetmektedir

Jin ve | 2003 | Perakende, fiyat | Bu arastirmada, iki farkl iilkenin
Sternquist algisi indirim egilimleri incelenmistir.
Koreli tiiketicilerin ~ Amerikali
tilketicilere gore indirim
duyarliligt daha yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

Caligmamizin ilk iki boliimiinde {iriin karmasi1 ve marka sadakati olgusuyla pazarlama
literatlirtindeki ¢aligmalar ele alinmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etkili
olan faktorler anlatilmigtir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan fiyat
duyarliligi, fiyat algis1 ve fiyat indirimine deginilmistir. Simdiye kadar yapilan
calismalarda indirim duyarliligt bireysel olarak ele alinmadigi goriilmiistiir. Bu

calismada indirim duyarlilig1 bireysel olarak ele alinmaya ¢alisiimistir.
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Bundan sonraki boliimde, tiiketicilerin iiriin alirken dikkat ettikleri etken olan marka
sadakatinin ve indirim duyarliliginin aracilik etkisiyle ilgili hipotez kurularak iiriin
karmasimnin marka sadakatine etkisinde indirim duyarhiligimmin aracilik rolii analiz

edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

URUN KARMASININ MARKA SADAKATINE ETKISINDE iNDIRIM
DUYARLILIGININ ARACILIK ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi
Son yillarda meydana gelen hizli degisimler rekabeti arttirmistir ve isletmeler
benzerlerinden farkli olmak i¢in iiriin ¢esitliligini arttirmak, marka sadakati saglamak
ve {Uriinlerde fiyat indirimleri yaparak, isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriilebilir
olmasin1 hedeflemistir. Isletmeler rekabet avantaji elde ederek tercih edilir olmay1

ister.

Aragtirma beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektoriinde iiriin karmasinin tiiketicilerin
tercihlerinde nasil etkiye sahip oldugunu goérebilmemiz agisindan ayrica Onem

tagimaktadir.

- Tiiketiciler beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektoriinde x marka tiriinii mii tercih
eder, yoksa markay1 6nemsemeyip indirim olan bir iirlinii mii tercih eder?

- Marka sadakatinin beyaz esya ve kiiclik ev aletleri sektoriinde tiiketiciler
tizerindeki etkisi nasildir, tiikketiciler markaya beyaz esya sektoriinde ayrica 6nem
veriyor mu?

- Indirim duyarhligmin beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektdriinde aracilik rolii

nedir?

gibi sorularimizin yaniti beyaz esya ve kiiclik ev aletleri sektériinde markanin ne
derece onemli oldugunu gérmemizi saglar. hem beyaz esya ve kiiciik ev aletleri
sektoriinde hem de akademik acidan c¢alismanin bu alanlara katki saglayacag:

distiniilmektedir.
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Tiiketicilerin dayanikli iiriin grubundan beyaz esyayr Ornek alarak yaptigimiz
calismada marka sadakatinin etkisi ve fiyat indirimi yapildiginda satin almayi

etkileyip, etkilemediginin incelenmesini gostermektedir.

Uriin karmasinin tiiketici satin alma siirecinde marka sadakat unsurlari(gabasal,bilissel
ve duyusal) nasil etkilediklerini arastirma sonucunda goérmeyi ve marka sadakatinin

miisteri lizerinde nasil etkisi oldugunu anlamamiz1 saglamaktir.

Uriin karmasmi tiiketiciler tarafindan algilanmasini  gdzlemlemek ve marka
sadakatinin beyaz esya sektOriinde nasil etkiledigini analiz etmek ve indirimin

tiikketicilerin tizerinde bu sektorde duyarliligina genel olarak bakmay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin sonuglar1 beyaz esya ve kiiciik ev aletleri firmalarinda calisanlara yol
gosterici nitelikte olmasi ve tiiketicilerin liriin satin alirken dikkat ettikleri noktalar
goriip, Uriin satarken tiiketicilerin dikkat ettikleri noktalara gdre hareket etmeleri

acisindan ¢alismanin sonuglar1 6nemlidir.

4.2. Arastirmanin Amaci
Glintimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte bir¢cok beyaz esya ve kiiciik ev aletleri

iiretilmis ve pazara ¢ikmistir. Beyaz esya ve kiigiik ev aletlerinin markalari, 6zellikleri
ve islevleri gibi yonleriyle birbirlerinden ayrilirlar. Bazi tiiketiciler iirlin alacagi zaman
bir markaya sadik olanlar hi¢ diistinmeden sadece o markanin {iriiniinii alabilirler. Baz1
tiikketiciler ise piyasa arastirmasi yapip diger iiriinlerden daha indirimli olan {iriinii alma
egiliminde olabilirler. Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektoriindeki isletmelerin kendi
markalarin1 satabilmesi i¢in miisterilerin goziinde fark yaratabilmeleri markayi

olusturmak kadar 6nemli olabilir.

Bu aragtirmanin amaci, beyaz esya sektoriinde iirlin karmasinin tiiketiciye etkisini
gormek ve bir markaya sadik miisterinin indirimden etkilenip, etkilenmedigini

saptamaktir.

Aragtirmada bir¢ok beyaz esya markasi ve sadece kiiclik ev aletleri iireten markalar
bulunmaktadir. "Bu markalardan beyaz esya markalarinin hangisi daha ¢ok tercih
ediliyor, kiiciik ev aletleri markalarindan hangisi daha ¢ok tercih ediliyor, tercihlerinde

etkili olan neden nedir, tercihlerinde etkili olan marka sadakati mi yoksa her zaman
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tercih ettigi markay1 birakip indirimli bir {iriin tercihi midir?”” bunlari arastirip ortaya

cikarmaya yoneliktir.

Bu caligmadaki kavramlar bir biitiin olarak ele alinarak incelenmekte indirim
duyarlilig1 ve marka sadakati kavramlarinin birbirleri ile olan iliskileri uygulamali bir
calisma ile ortaya konulmaktadir. Bu yiizden ¢alismanin Tiirk¢e yazin alandaki

eksiklige katkida bulunacagi ve bu bakimdan énemli olacagi sdylenebilir.

4.3.Arastirmanin Yontemi ve Uygulama

4.3.1.Veri Toplama Yontemi
Teorik ve uygulama olmak iizere iki boliimden olusan bu arastirmanin teorik boliimii

ikincil kaynaklar {lizerinden literatiir taramas1 yapilip sonra yazilmistir. Uygulama

boliimii i¢in anket hazirlanmastir.

4.3.1.1. Olgekler
Bu ¢aligmada {iriin karmasinin marka sadakati {izerinde indirim duyarlili§inin aracilik

rolii analiz edilecektir.

Anket 5 boliimden olugsmaktadir. 1. Béliimde en son alinan beyaz esya ve kiiciik ev
aleti markasi1 ve alma nedenleri sorulmustur.2.b6liimde Marka sadakati adi altinda
biligsel sadakat, duygusal sadakat ve cabasal sadakat sorularmma yer verilmistir.3.
boliimde beyaz esya ve kiiclik ev aletleri markalarini ele alarak {iriin ¢esitliginin 6nemi
ile ilgili sorular sorulmustur. 4.béliimde indirim duyarhiligi ile ilgili 6lgege ait sorular

sorulmustur. 5.boliimde de demografik sorular sorulmustur.

Bes boliimden olusan anketteki ifadeler, 2.3.4. boliimlerde ‘“5=Kesinlikle
Katilmiyorum”,“4=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
“2=Katiliyorum” ve “1=Kesinlikle Katiliyorum” cevaplari olan besli Likert dlgegine
gore hazirlanmistir. 2.Boliimde Backs ve Parks (2003) ve 4.boliimde Lichtenstein vd.
(1993) olgeklerinden yararlanilmistir. Arastirmada bu Olgeklerin kullanilmasinin
nedeni giivenilirliklerinin yapilan arastirmalarda ¢ogu kez sinanmis olup daha verimli

bir sonug elde edebilmektir.

Uygulamis oldugumuz anket yonteminin avantajlari, Tiiketicilere dogrudan ulasip

verimli ve glivenilir bilgiye ulasilabilmesi, Yiiz ylize yaptigimiz anket ¢alismasinda
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tiketicilerin olumlu tepki verip anketi yanitlamak istemesi, Ankete isimlerinin
yazilmadig1 belirtildigi i¢in objektif yanit verme oranlari yiiksek olabilir. Bir kisim

Online ankette kagit israfi olmamasi avantajidir.

Dezavantajlar1 ise Ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunluguyla yiiz yiize goriistldiigii
icin biraz zaman alic1 olmustur. Anketin 250 kisilik kismi ylizylize yapilmstir,

pandemiden dolay1 210 kisiye online olarak yapilmak durumunda kalinmistir.

4.3.2.0rnekleme Yéntemi
Arastirma beyaz esya ve kiiclik ev aletleri satis1 yapilan 3 magazada tiiketiciler

tizerinde anket formu ile yiiz yiize gorilisiip yapilarak yiiriitiilmustiir. Arastirma igin
anket formu hazirlanip veri toplamasina gegmeden Once arastirmada kullanilacak
sorular1 tespit etmek ve sorularin anlasilirliginin 6lgmek amaciyla 50 miisteriye 6n test
uygulanmistir. Yapilan 6n test sonucunda, arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin
gecerlik ve giivenilirliginin yeterli oldugu, arastirma literatiirde ele alinan tiiketicilerin
tercihlerinde marka sadakatinin onemli oOl¢iide etkili oldugu da belirlenmistir.
Gozlemlenerek ankette bulunan eksiklikler diizeltilip tekrar anket uygulamaya
konulmustur. Sorularin iceriginde son aldiklar1 beyaz esya ve kiiciik ev aletlerini
sordugumuz bosluk doldurma sorulari i¢ermektedir. Arastirmanin ana kiitlesini
Nevsehir’de yasayan tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme ydntemi olarak kolayda
orneklem yontemi benimsenmistir. Ana kiitle varyansinin bilinmedigi durumlarda
gerekli olan n=385 altinda kalmamak i¢in n=400 olarak belirlenmistir (Gegez,
2005:203). Ankete katilim orani 460 kisi olmustur.460 kisinin yanitladigi anket

igerisinden 453 kisinin anketi analiz i¢in uygun goriiliip veriler elde edilmistir.

4.3.3.Veri Analiz Yontemi
Calismadaki veriler, Nevsehir ilinde bulunan 3 beyaz esya ve kiiciik ev aletleri satisi

yapilan magazada yapilmistir ve bir kism1 da pandemi dolayisiyla online anket olarak

uygulanip sonuglari elde edilmistir.

Verilerin analizinde frekans dagilim analizi, regresyon analizi ve araci degisken analizi
yapilmistir. Aract degisen etkisini belirlemek amaciyla Hayes’in (2013) gelistirmis

oldugu Process Makro eklentisi kullanilmistir.
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4.3.4.Model ve Hipotezler
Bu calismanin temel amaci iriin karmasimin marka sadakatine etkisinde indirim

duyarliliginin aracilik etkisinin olup olmadigini, eger etkisi var ise etki derecesini

incelemektir.

Arastirmamizda beyaz esya ve kiiclik ev aletleri lizerinde rekabetin hizla artmasi,
firmalarin benzer {irlin hatlarina sahip olmasi, rekabet avantaji saglamak igin
firmalarin iriin ¢esitliligini arttirmas1 ve piyasada irlinlerin muadili olan bir¢cok
markanin bulunmasi, markalarin birbirlerinden farklilasmak ve tercih edilen olmak
istemesi, igletmelerin iirlin karmasini genisletmek i¢in en yeni {iretilmis olan iirlinii
ekleyerek satiglarini arttirmak istemesi literatiire baktigimiz zaman tiirlin karmasi
tizerine ¢alismalarin olduk¢a az olmasi tiriin karmasini se¢gmemizin nedenlerinden

olmustur.

Bir {iriinii satin alirken marka goriinenden ¢ok daha fazla bir deger niteliginde olabilir.
Bir miisteri dayanikli bir iiriin satin alacagi zaman giivenmek ister. Uriiniin kalitesine,
uzun siire kullanimina, ambalajina, goriintlisiine, garantisine ve satis sonrasi hizmetin
iyl olmasina giivenip satin almak isteyebilir. Marka bir iirlinii benzerlerinden
farklilagtirir. Markaya sadik bir kisi psikolojik olarak iyi hissettirdigi i¢in veya iirliniin
cok kaliteli olmasina giivendigi i¢in satin almak ister ve gelecekte de bu markadan
memnun kaldig1 i¢in istek ve ihtiya¢ halinde o markanin {riinlerini satin almak
isteyebilir. Marka sadakati tiiketicilerin iirlin satin almasinda en 6nemli etkenlerden

biri oldugu i¢in ¢alismamizda yer vermemizin 6nemli nedeninden olmustur.

Tiiketiciler bir iirlin satin almak istedigi zaman piyasa arastirmasi yapabilir. Tiiketiciler
piyasada ikame edilebilecek iirlinler arasinda fiyati daha indirimli olani almak
isteyebilir. Uriiniin indirimde olmas1 bazi miisteriler icin iiriinii satin alma istegini
etkiler. Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri dayanikli iirlinler grubunda bulundugundan,
tiikketiciler uzun siireli kullanim i¢in fiyatina degil de daha dayanikli ve giivendigi
markanin iiriinii tercih etme egiliminde olabilir. Indirim satin almay1 etkileyen 6nemli
etkenlerden biri oldugundan dolay1 ve literatiirde indirim iizerine arastirmalarin az

olmas1 asagidaki hipotezleri kurma motivasyonumuz oldu.
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Arastirmanin amaci ve yontemi dikkate alinarak yapilan arastirmanin modeli asagidaki

gibidir.

Indirim Duyarhhgn
M

Araci Degisken

Urin Karmasi ) Marka Sadakati
X P Y

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Sekil 4Arastirmanin degisken modeli
Aracilik modelimizin analizi ile {iriin karmasinin marka sadakati {izerindeki etki hem
dolayli etkisi hem de dogrudan etkisi Ol¢iiliip, dogrudan etkisinde araci degisken
kontrol altinda tutularak {irtin karmasinin marka sadakatine etkisi Sl¢iiliirken dolayl
etki de ise araci degiskenin (indirim duyarlilig1) dahil edilerek elde edilen etki
dl¢iilmiistiir(Unsalan, 2017: 160).

Bu baglamda ¢alismamizin hipotezleri asagida belirtilmistir;

H,: Uriin karmasi algisinin biligsel marka sadakatine etkisinde indirim

duyarhiliginin aracilik etkisi vardir.

H,: Uriin karmas1 algisinin duygusal marka sadakatine etkisinde indirim

duyarliliginin aracilik etkisi vardir.

Hjz: Uriin karmasi algisinin ¢abasal marka sadakatine etkisinde indirim

duyarhiliginin aracilik etkisi vardir.
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4.4.Arastirmanin Kisitlar
Aragtirmanin kisitlari su sekilde siralanabilir;

-Arastirma tiiketicilerin beyaz esya ve kii¢iik ev aleti satin alimindaki davranislari,

iiriine yonelimlerini 6l¢en anket sorulari ve literatiir taramasi ile sinirlandirilmastir.

-Aragtirmanin verileri, zaman kisit1 ve ornekleme belirleme zorlugundan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak Nevsehir’de ikamet eden bireylerden elde edilmistir.

Bu baglamda arastirma sonuglariin Tiirkiye geneli i¢in genellenebilirligi sinirlidir.

-Aragtirma Nevsehir ilindeki {ic beyaz esya magazasi ile sinirlt olup, pandemi

dolayistyla online anketin eklenmesi arastirmanin kisitlarindandir.

-Arastirmanin verilerinin toplanmasinda tiiketicilerin son aldig1 iiriin olarak sorulmasi

anlik olup, daha sonrada almis oldugu {iriin olabilecegi i¢in kisitlarindandir.

4.5.Arastirma Bulgular
Arastirmanin bulgularinda miisterilerin demografik 6zellikleri, en son aldiklar1 beyaz

esya ve kiiciik ev aleti tercihleri, nedenleri ve model ile hipotezlerin test edilmesine

yer verilmektedir.
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4.5.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Asagida tablo 4.5.1° de miisterilerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 4 1IKatihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Say1 % Demografik Say1 | %

ozellikler ozellikler

Cinsiyet Yas Durumu

Kadin 228 50,3 | 18-25 72 15,9

Erkek 225 49,7 | 26-33 107 23,6

Medeni Durum 34-41 90 19,9

Bekar 141 31,1 | 42-59 103 22,7

Evli 312 68,9 | 50 ve iizeri 81 17,9

Egitim Ortalama Hanehalki

Durumu Geliri

Ilkokul 25 5,5 2325 TL ve alt1 47 10,4

Ortaokul 34 7,5 2326 TL-4.000 TL 167 36,9

Lise 135 29,8 | 4001 TL-7000 TL 143 31,6

On Lisans 81 17,9 | 7001 TL ve lizeri 96 21,2

Lisans 135 29,8 | Meslek

Yiiksek Lisans 33 7,3 Kamu Calisan 75 16,6

Doktora 10 2,2 Ozel sektor Calisan 144 31,8
Emekli 47 10,4
Ogrenci 24 5,3
Serbest Meslek 39 8,6
Ev Hanimu 79 17,4
Esnaf 45 9.9

Bu arastirmada veriler Nevsehir’deki 3 beyaz esya magazasi miisterilerinden ve bir
kismi da online olmak {izere 453 miisteriden elde edilmistir. Arastirmaya katilim
gosteren miisterilerin = % 50,3’ bayanlardan %49,7’si erkeklerden olusmaktadir.
Arastirmaya dahil olan miisterilerin % 68,9’u evli iken % 31,1’1 bekarlardan

olusmaktadir.
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Arastirmaya katilim gosteren katilimcilarin egitim durumlart ilkdgretim (% 5,5),
ortaokul(7,5), lise (%29,8), onlisans (%17,9), lisans (% 29,8) ve yiiksek lisans (7,3),

Doktora (2,2) mezunlarindan olugmaktadir.

Arastirmaya katilan kisilerin % 15,9’u 18-25 yas arasi, % 23,6’s1 26-33 yas arasi, %
19,9°u 34-41 yas arast, % 22,7°s1 42-49 yas aras1 ve % 17,9’u 50 yas ve iizeri gruplarda
yer aldiklar1 belirlenmistir. Miisterilerin ortalama hane halki geliri 2325 TL ve alti
(10,4),2.326 TL —4.000 TL aras1 (36,9),4001 TL- 7000 TL aras1 (31,6), 7001 ve tizeri

(21,2)’si ailelerin gelirlerini olugturmaktadir.

Meslek gruplarma geldigimizde, Kamu Calisan1 16,6’sin1, Ozel Sektdr Calisani
31,8’ini, Emekli %10,4 ‘unu, Ogrenci 5,3’uni, Serbest Meslek, 8,6’sm1, Ev Hanimi

17,4’unu, Esnaf 9,9’ unu olusturmaktadir.

Asagidaki tabloda katilimcilarin son almis olduklar1 beyaz esya ve kiiciik ev aleti,

bunlar1 alma nedenleriyle birlikte vermis olduklar1 cevap yer almaktadir.

Tablo 4 2Katilimcilarin son aldiklari iiriinlere verdikleri cevaplar

Ozellikler Say1 % Ozellikler Say1 | %
Son alinan beyaz Son alinan Kkiigiik
esya markasi ev aleti markasi
Arcelik 119 26,3 Argelik 61 13,5
Beko 34 7,5 Arzum 46 10,2
Hotpoint 64 14,1 Bosch 22 4,9
Bosch 70 15,5 Fakir 62 13,7
LG 10 2,2 Philips 30 6,6
Profilo 27 6,0 Sinbo 22 4.9
Samsung 32 7,1 Tefal 46 10,2
Vestel 27 6,0 Vestel 20 4.4
Diger 70 15,5 Hotpoint 17 3,8
Diger 127 | 28,0
En son alinan En son alnan
beyaz esya kiiciik ev aleti
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10 2,2 84 18,5
Ankastre Seti Blender Seti
Bulagik Mak. 93 20,5 | Cayct 29 6,4
Buzdolab1 127 28,0 | Diger 76 16,8
Camagir Mak 127 28,0 | Elektrik 64 14,1
Siipiirgesi
Derin Dondurucu 30 6,6 | Tirk Kah. Mak. 54 11,9
Firin 17 3,8 | Mikrodalga 15 33
Televizyon 26 5,7 | Mikser 25 5,5
Ocak 18 4,0 | Sa¢ Kurutma 15 33
Mak.
Diger 5 1,1 | Tras Mak. 10 2,2
Tost Mak. 31 6,8
Utii 50 11,0
En son beyaz esya En son kii¢iik ev
alma nedeni aleti alma nedeni
Ihtiyacg 294 64,9 | Ihtiyac 294 64,9
Aniza 146 32,2 | Arnza 105 23,2
Diger 13 2,9 | Diger 54 11,9

Tiiketicilere kendilerinin yanitlayabilecegi beyaz esya ve kiiciik ev aletleri ile ilgili 6

klasik soru sorulmustur. Son alinan beyaz esya markasi soruldugunda katilimcilarin

%26’s1 Argelik marka {irtin almistir. %15,5°1 Bosch marka {irtin almistir. %15,5°1

Diger markalardan (Siisler, Elektroliix, AEG, Miele, Ugur ve Regal) iirlin almistir.

14,1’1 Hotpoint marka {iriin almistir. %7,5’1 Beko marka {irtin almigtir. %7,1°1

Samsung marka iirlin almistir.%6’s1 Profilo marka iiriin alirken %6,’s1 {irlin marka

almistir.%2,2’si ise Lg marka {iriin almistir.

En son alinan beyaz esya soruldugunda ise %28’1 Buzdolabi, %28’1 Camasir makinesi,

%20’si Bulagik makinesi, %6,6’s1 Derin dondurucu, %5,7’si Televizyon, %4’ Ocak,

3.8’1 firin, %2,2 ankastre set aldigini1 yazmastir.
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En son Beyaz esya alma nedeni soruldugunda, %64,9’u ihtiyag(evlilik, ¢ceyizlik ve
yenileme) gibi nedenlerden dolayr aldigini yazmistir. %32,2’si ise onceki beyaz
esyasinin Arizalanmasi nedeniyle almistir. %2,9’u ise diger (garanti,degistirme ve

hediye etme) nedeniyle almistir.

En son alinan kiigiik ev aletleri markas1 ise, %13,7’si Fakir marka {irtin almistir.
%13,5°1 ise Arcelik marka iiriin almistir.10,2°si Tefal ve 10,2’si Arzum marka {iriin
almistir. %6,6’s1 Philips, %4,9’u Bosch marka iirtin alirken, %4,9’u sinbo marka iiriin
almistir.%4,4’u Vestel kiiclik ev aleti alirken, %3,8’1 ise Hotpoint marka kii¢iik ev aleti
almistir. %28’1 Diger(Altus, Arnica, Beko, Braun, Elektrolux, Emsan, Homend,
Karaca, Kitchen aid, Korkmaz, Lg, Miele, Powertec, Profilo, Rowenta, Samsung,
Siemens, Simfer, Sunny, Arrow, Awox, Delonghi, Documix, Dyson, Irobot, Fantom,
Goldmaster, Grundig, King, Kiwi, Raks, Sony, Stilevs veTchiba) gibi markalarin

kiictik ev aletlerini tercih edip, almistir.

En son alinan kiiciik ev aletleri markalar1 soruldugunda, blendar seti alanlar %18,5’dir.
Elektrik siipiirgesi alanlar %14,1’ini olustururken, %11,9°’u Tiirk kahve makinesi
almistir. %11°1 it almis olup, %6,8°1 Tost makinesi almisir. %6,4’u Cayci almistir.
%S5,5’1 mikser almistir. %3,3’u Sa¢ kurutma makinesi, %3,3’u ise Mikrodalga almstir.
%2,2’s1 Trag makinesi almistir.%16,8’1 ise diger(Waftle makinesi, Sarjli siipiirge, Sac
sekillendiriciler, Kahve dgiitiicii, Ketil, Misir yapma makinesi, Kat1 meyve sikacagi,
Actfry-fritéz, Buhar makinesi, Dik siiptlirge, Kiyma makinesi, Mini firin, Filtre kahve

m., Mutfak robotu, hamur yapma makinesi, Rondo, Robot siipiirge) almistir.

En son Kiigiik ev aleti alma nedeni sordugumuzda %64,9’ u ihtiyag(evlilik, ¢eyizlik
ve yenileme) oldugu i¢in aldigini, %23,2’si arizadan dolay1 aldigini ve %11,9’u diger(

pratik,saglikli beslenme, hayati1 kolaylastirma) nedenlerinden dolay1 almistir.

4.5.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Arastirmada bulunan Uriin Karmasi, Marka Sadakati, indirim Duyarlilig1 6l¢eklerinin

Cronbach’s Degerlerine bakilmistir. Uriin Karmasimin Cronbach’s Degeri 0,766°d1r.
Marka sadakatinin Cronbach’s Degeri 0,933’diir. Indirim Duyarliliginin Cronbach’s
Degeri 0,874 diir. Arastirmada kullanilan degiskenler; Uriin karmasi, Marka Sadakati
ve Indirim Duyarliligi &lgekleri genel olarak yiiksek giivenilirlik ve gegerlilige

sahiptir.
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Hipotez testlerinde regresyon analizi ve Bootstrap yaklasimlari ele alinacaktir.

H;: Uriin karmasi algisinin biligsel marka sadakatine etkisinde indirim duyarliliginin

aracilik etkisi vardir.

indirim Duyarhilig
M

Araci Degisken

Uriin Karmasi Bilissel Sadakat
X & + Y

Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken

Sekil 5Bilissel sadakat degisken modeli
HI1 hipotezi i¢in ilk olarak Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen regresyon

temelli yaklagima gore hipotez testimiz su sekildedir;

Tablo 4 3H, hipotezinin analiz tablosu

Yol | Sabit Deger | St. Hata Beta t p R R? F p
c 0,320 0,0818 0,841 | 11,194 | 0,000 0,466 0,217 125,300 | 0,000
2,299 0,2690 0,1498 | 8,5474 | 0,000 | 0,1498 | 0,224 10,3490 | 0,014
b ,5681 ,0755 0,4816 | 11,494 | 0,000 A771 ,2276 66,3165
c’ ,5681 ,0441 -0,102 | -2,44 0,015 A771 ,2276 66,3165 0.000

Uriin karmasi ve bilissel marka sadakati arasindaki basit iliski “Yol ¢” olarak
adlandirilmakta ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki degisken arasinda
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir (p<0,001). Model testine baktigimiz zaman
%95 giiven araliginda regresyon katsayis1 p=-0,841, SH=0,082, F=125,30 ve R>=0,22
bulunmustur. Tiiketicilerin biligsel marka sadakatlerinin %22’lik kismi1 markalarin
tirtin karmalarina kars1 tiiketicilerin tutumlari tarafindan agiklandigini sdyleyebiliriz.
Ayrica, iki degisken arasinda anlamli iligki bulunmasi indirim duyarlilig1 degiskenin

aracilik etkisinin 6l¢iilebilir oldugunu gostermektedir.
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“Yol a” i¢in tabloya baktigimizda p=0,148, SH=0,26 ve p=0,00 (p<0,001) degerleri
Uriin karmasina olan tutumun indirim duyarlihg degiskenin agiklayici degiskeni
oldugu kabul edilmektedir. “Yol b” i¢in tabloya baktigimizda $=0,48, SH= 0,0755 ve
p=0.000 degerleri indirim duyarliliginin bilissel marka sadakati bagimli degiskeninin
aciklayict degiskeni oldugunu belirtebiliriz. Araci degisken modelinde gdsterilen Yol

a ve Yol b ile gosterilen etkiler dogrulanmustir.

Yol ¢’ i¢in tabloya baktigimizda p=--0,102, SH= 0,044 ve p<0,05 degerleri
bulunmustur. Bu durumda Indirim duyarliliginin aracilik etkisi anlamli ¢ikmis fakat
kismi aracilik etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Modelimizde degerlerimizi su

sekilde 6zetleyebiliriz;

B=0,841* ( .
» Bilissel Marka

Sadakati

Uriin Karmasi

indirim

Duyarhhg
B= W wzﬂs*

> Bilissel Marka
Sadakati

Uriin Karmasi B=-0,102*

*=p<0,01

Sekil 6H1. hipotezinin B katsayilari
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Bootstrap Modeli’ne gére Indirim duyarhiligmin aracilik etkisi su sekildedir;

Tablo 4 4H; hipotezi Giliven Aralig1 Tablosu

Giiven Araligi Giiven Araligi
Etki St. Hata . p
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Uriin Karmasinin
Bilissel Marka
) ,8407 ,0751 ,6931 ,9883 0,0000
Sadakatine Toplam
Etkisi
Uriin Karmasinm
Biligsel Sadakate ,8683 ,0755 , 7199 1,0168 0,0000
Dogrudan Etkisi
Bootstrap Bootstrap
Bootstrap
Etki Giiven Aralhigi Giiven Araligi
St. Hata .
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Indirim duyarlihg: -,0276 ,0184 -,0706 -,0002 -

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde p<0,001 anlamlilik diizeyinde Uriin Karmasinin Bilissel
Marka Sadakatine etkisi 0,8407’dir ve bu iki degisken arasindaki dogrudan etki ise
0,8683’tiir. Arac1 degiskenin etkisi ise -0,0276’dir. Hayes (2013:155), arac1 degiskenin
etkisinin Bootstrap Giiveni Aralig1 Alt Diizeyi ve Bootstrap Giiveni Araligi Ust Diizeyi
arasinda bir degere sahip olmasi ve bu iki degerin ayn1 yonlii olmast gerektigini bir
baska ifade ile bu iki giiven aralifinin sifirt kapsamamasi gerektigini belirtmistir. Bu
durumda tabloya baktigimizda araci degiskenin etki diizeyi giiven araligi igerisindedir

(- 0,0706<-0,0276<-0,0002).

H1 hipotezimizde {iriin karmasi ve biligsel marka sadakati arasindaki iliskide indirim
duyarliligr etkiyi azaltmistir ve bu etkinin anlamli olmasindan dolay1 indirim

duyarliliginin negatif yonlii kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Hj hipotezimiz kabul edilmigtir.
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H: Uriin karmasi algisinin duygusal marka sadakatine etkisinde indirim duyarliligmin

aracilik etkisi vardir.

Indirim Duyarlilig
M

Araci Degisken

Urtin Karmasi ) Duyusal Sadakat
X i Y

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken

Sekil 7.Duyusal sadakat degisken modeli

Tablo 4 5SH2 hipotezinin analiz tablosu

Yol | Sabit Deger | St. Hata | Beta t p R R? F p
c 0,320 0,0818 0,841 | 11,194 | 0,000 | 0,466 0,217 125,300 | 0,000
2,299 0,2690 0,1498 | 8,5474 | 0,000 | 0,1498 0,224 10,3490 | 0,014
b ,1173 ,0797 0,4776 | 11,364 | 0,000 | ,4772 ,2230 64,5803
c’ ,1173 ,0466 -0,742 | -1,766 | 0,078 | ,4772 ,2230 64,5803 0.000

Uriin karmas1 ve duygusal marka sadakati arasindaki basit iliski “Yol ¢ olarak
adlandirilmakta ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki degisken arasinda
anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir (p<0,001). Model testine baktigimiz zaman
%095 giiven araliginda regresyon katsayis1 p=-0,841, SH=0,082, F=125,30 ve R2=0,22
bulunmustur. Tiiketicilerin duygusal marka sadakatlerinin %22°lik kism1 markalarin
tiriin karmalarina kars1 tiiketicilerin tutumlari tarafindan agiklandigini sdyleyebiliriz.
Ayrica, iki degisken arasinda anlamli iligki bulunmasi indirim duyarliligi degiskenin

aracilik etkisinin 6l¢iilebilir oldugunu gostermektedir.

“Yol a” i¢in tabloya baktigimizda p=0,148, SH=0,26 ve p=0,00 (p<0,001) degerleri

Uriin karmasima olan tutumun indirim duyarlih@ degiskenin aciklayici degiskeni

73



oldugu kabul edilmektedir. “Yol b” i¢in tabloya baktigimizda p=0,47, SH= 0,0797 ve
p=0.000 degerleri Indirim duyarhligmin duygusal marka sadakati bagimh
degiskeninin aciklayici degiskeni oldugunu belirtebiliriz. Arac1 degisken modelinde

gosterilen Yol a ve Yol b ile gosterilen etkiler dogrulanmastir.

Yol ¢’ icin tabloya baktigimizda p=-0,742, SH= 0,046 ve p<0,05 degerleri
bulunmustur. Bu durumda indirim duyarliliginmn aracilik etkisi anlamli ¢ikmis fakat
kismi aracilik etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Modelimizde degerlerimizi su

sekilde ozetleyebiliriz;

B=0,841* ‘( Duygusal
Uriin Karmasi v Marka
L Sadakati
indirim
lhw Duyarliligi wine*
> Duygusal
Urtin Karmasi B=-0,742* Marka
Sadakati
*=p<0,01

Sekil 8H2 hipotezinin § katsayilar
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Bootstrap Modeli’ne gore Indirim duyarliligimin aracilik etkisi su sekildedir;
H2a hipotezi Giiven Aralig1 Tablosu

Tablo 4 6H2 hipotezi Giiven Arahgi Tablosu

Giiven Arahg: Giiven Arahg:
Etki St. Hata . P
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Uriin Karmasiin
Duygusal Marka
,8846 ,0790 ,7294 1,0398 0,0000
Sadakatine Toplam
Etkisi
Uriin Karmasinin
Duygusal Sadakate 9057 ,0797 ,7491 1,0623 0,0000
Dogrudan Etkisi
Bootstrap Bootstrap
Bootstrap
Etki Giiven Arahg: Giiven Arahg:
St. Hata .
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Indirim Duyarlilig1 -,0211 ,0175 -,0625 -,0046 -

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde p<0,001 anlamlilik diizeyinde Uriin Karmasinin
Duygusal Marka Sadakatine etkisi 0,8846’dir ve bu iki degisken arasindaki dogrudan
etki ise 0,9057°tlir. Araci degiskenin etkisi ise -0,0211°dir. (Hayes, 2013: 155), araci
degiskenin etkisinin Bootstrap Giiveni Aralig1 Alt Diizeyi ve Bootstrap Giiveni Araligi
Ust Diizeyi arasinda bir degere sahip olmasi ve bu iki degerin aym yonlii olmasi
gerektigini bir bagka ifade ile bu iki gliven araliginin sifir1 kapsamamasi gerektigini
belirtmistir. Bu durumda tabloya baktigimizda araci degiskenin etki diizeyi giiven

araligi igerisindedir (- 0,0625<-0,0211<0,046).

H2 hipotezimizde iiriin karmasi ve duygusal marka sadakati arasindaki iliskide indirim
duyarliligr etkiyi azaltmistir ve bu etkinin anlamli olmasindan dolay1 indirim

duyarliliginin negatif yonli kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

H2 hipotezimiz kabul edilmistir.
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Hj;: Uriin karmasi algisiin ¢abasal marka sadakatine etkisinde indirim duyarliliginin

aracilik etkisi vardir.

Urtin Karmasi
X

Bagimsiz Degisken

Indirim Duyarlilig

Araci Degisken

—

Sekil 9Cabasal sadakat degisken modeli

Tablo 4 7H3 hipotezinin analiz tablosu

Cabasal Sadakat
Y

Bagimli Degisken

Sabit

Yol Degier St. Hata | Beta t p R R? F p
c 0,320 0,0818 0,841 11,194 0,000 0,466 0,217 125,300 | 0,000
2,299 0,2690 0,1498 | 8,5474 0,000 0,1498 0,224 10,3490 | 0,014
b -,0759 ,0765 0,5458 13,601 0,000 ,5401 2917 92,6700
c’ -,0759 ,0447 -0,104 -2,61 0,093 ,5401 2917 92,6700 0.000

Uriin karmasi ve cabasal marka sadakati arasindaki basit iliski “Yol ¢” olarak

adlandirilmakta ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki degisken arasinda

anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir (p<0,001). Model testine baktigimiz zaman

%095 giiven araliginda regresyon katsayis1 p=-0,841, SH=0,082, F=125,30 ve R2=0,22

bulunmustur. Tiiketicilerin ¢abasal marka sadakatlerinin %22’lik kism1 markalarin

tirtin karmalarina kars1 tiiketicilerin tutumlari tarafindan agiklandigini sdyleyebiliriz.

Ayrica, iki degisken arasinda anlamli iligki bulunmasi indirim duyarlilig1 degiskenin

aracilik etkisinin 6l¢iilebilir oldugunu gostermektedir.

“Yol a” i¢in tabloya baktigimizda p=0,148, SH=0,26 ve p=0,00 (p<0,001) degerleri

Uriin karmasima olan tutumun indirim duyarlih@ degiskenin aciklayici degiskeni
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oldugu kabul edilmektedir. “Yol b” i¢in tabloya baktigimizda =0,54, SH= 0,0765 ve

p=0.000 degerleri indirim duyarliliginin ¢abasal marka sadakati bagimli degiskeninin

aciklayict degiskeni oldugunu belirtebiliriz. Aract degisken modelinde gosterilen Yol

a ve Yol b ile gosterilen etkiler dogrulanmustir.

Yol ¢’ icin tabloya baktifimizda p=-0,104, SH= 0,044 ve p<0,05 degerleri

bulunmustur. Bu durumda indirim duyarliligimmn aracilik etkisi anlamli ¢ikmis fakat

kismi aracilik etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Modelimizde degerlerimizi su

sekilde ozetleyebiliriz;

Uriin Karmasi

[

B=0,841*

Cabasal Marka
Sadakati

[ indirim Duyarlilig ]

B=0.5458*

Uriin Karmasi

*=p<0,01

B=-0.104*

Sadakati

> Cabasal Marka

Sekil 10. H3 hipotezinin p katsayilar

Bootstrap Modeli’ne gére Indirim duyarliligimn aracilik etkisi su sekildedir

Tablo 4 8H3 hipotezi Giiven Arahgi Tablosu

3

Giiven Arahgi Giiven Arahgi
Etki St. Hata .. p
Alt Diizeyi Ust Diizeyi

Uriin Karmasiin
cabasal Marka

1,0108 ,0761 ,8611 1,1601 0,0000
Sadakatine Toplam
Etkisi
Uriin Karmasinin
Cabasal Marka

1,0407 ,0765 ,8903 1,1911 0,0000

Sadakate Dogrudan
Etkisi
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Bootstrap Bootstrap
Bootstrap
Etki Giiven Arahgi Giiven Arahgi
St. Hata .
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Indirim Duyarlilig: -,0299 ,0191 -,0740 -,0008 -

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde p<0,001 anlamlilik diizeyinde Uriin Karmasinin
Cabasal Marka Sadakatine etkisi 0,8407’dir ve bu iki degisken arasindaki dogrudan
etki ise 1,0407tiir. Arac1 degiskenin etkisi ise -0,0299°dir. Hayes (2013:155), araci
degiskenin etkisinin Bootstrap Giiveni Aralig1 Alt Diizeyi ve Bootstrap Giiveni Araligi
Ust Diizeyi arasinda bir degere sahip olmasi ve bu iki degerin aym yonlii olmasi
gerektigini bir bagka ifade ile bu iki gliven araliginin sifir1 kapsamamasi gerektigini
belirtmistir. Bu durumda tabloya baktigimizda araci degiskenin etki diizeyi giiven

araligi igerisindedir (- 0,0740<-0,0299<-0,0008).

H3 hipotezimizde iiriin karmasi ve Cabasal marka sadakati arasindaki iliskide indirim
duyarliligr etkiyi azaltmistir ve bu etkinin anlamli olmasindan dolay1 indirim

duyarliliginin negatif yonli kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

H3 hipotezimiz kabul edilmistir.
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Gliniimiizde gelisen ve degisen hayat standartlariyla birlikte lirlin karmasit artmustr.
Uriin karmasinin genisligi, tutarhligi, uzunlugu ve esnekligi gibi 6zellikleri vardir.
Isletmeler iiriin karmasmin 6zellikleriyle beraber rakiplerini ve teknolojiyi takip
etmesi, farklilasip kendini gelistirmesi agisindan onemli olabilir. Marka, {irlinlerin
birini digerinden ayirt edebilmeyi saglar. Marka hayatimizda giivenilir olma, prestijli
olan, saglam ve dayanikli olan {iriin olarak algilanip tliketici tarafindan tercih
edilebilir. Zamanimizda rekabet siirekli arttigindan dolayi isletmeler benzerlerinden
kendilerini farklilagtirip, miisterileri kendilerine ¢cekme ¢abasindadir. Arastirmada
beyaz esya markalar1 ve kii¢iik ev aletleri markalar1 bulunmaktadir. Beyaz esya ve
kiictiik ev aletleri sektoriindeki firmalarin markalarim1 satin almak i¢in miisterilerin
gbziinde fark yaratabilmeleri markayr olusturmak kadar onemlidir. Hizla gelisen
diinyamizda beyaz esya sektoriindeki markalar pazar paylarimi arttirmak ve
miisterilerin tercih edebilecegi marka olmak i¢in kendilerine sadakatle bagl
miisterilere ihtiya¢ duyar. Marka sadakati, tiiketicilerin x marka beyaz esya markasini
diger markalardan daha fazla ilgi duymasi ve sevmesi diyebiliriz veya x marka ¢camasir
makinesi alan miisteri istek ve ihtiya¢ halinde tekrar x marka {iriin tercih etmesi
diyebiliriz.

Aragtirmanin konusu, {iriin karmasinin marka sadakatine olan etkisi iizerinde fiyat

duyarliligin rolii nedir olarak belirlenmistir.

Bir {iriin satin alacagi zaman indirim duyarliligi egiliminde olan tiiketici indirimli
{iriinii tercih edebilir. Indirim duyarlilig1 olan tiiketiciler almak istedigi iiriinii siirekli
en ucuz fiyath iirliinii alabilmek i¢in arayis igindedirler. Dayanikli ev aletlerini ele
aldigimizda, tiiketiciler indirimden daha ¢ok {irliniin kullanigina, satig sonrasi
hizmetine, servis agina, markanin bilinirligine, saglam ve uzun siire kullanilabilir

olmasi gibi 6zelliklere bakabilir.

Bu calismada {iriin karmasinin marka sadakatine etkisinde indirim duyarliliginin
aracilik rolii incelenmektedir. Nevsehir ilinde beyaz esya ve kiigiikk ev aleti satan
isletmenin miisterileri ve online tiiketiciler {lizerinde yapilan arastirma bulgularina
gore, Uriin karmasinin marka sadakatini anlaml diizeyde negatif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Uriin karmasinin indirim duyarliligin1 anlamli diizeyde negatif yonde

etkiledigi tespit edilmistir. Beyaz esya ve kiiciik ev aletlerinde indirim duyarliliginin
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satin almada olumlu etki etmedigine beyaz esya ve kiiclik ev aleti alacak miisterinin
marka sadakatine 6nem verip, indirimli olan iiriinii tercih etmemektedir. Beyaz esya
sektoriinde asir1 indirim yapmak miisteri i¢in kalitesiz algis1 olusturabilir ve {iriint
almay1 tercih etmeyerek, olumsuz sonuglanabilir. Miisteri uzun siire kullanacag: {iriin

oldugu i¢in markaya beyaz esya sektoriinde ayrica nem veriyor olabilir.

Askin ve Ipek (2016) Otomotiv sektorii iizerinde yaptiklari galismada marka
deneyiminin marka sadakati lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugunu
bulgularla tespit etmiglerdir. Akin (2017) Cep telefonu iizerinde yaptig1 ¢alismada
miisteri memnuniyetinin marka sadakatine etkisinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkisinin oldugunu bulgularla tespit etmislerdir. Can (2019) Statii tiiketimi ile ilgili
yaptig1 calismada tiiketici yeniligi ile marka bagliliginin fiyat duyarlilif1 iizerinde
negatif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Leblebicioglu ve Bilgen (2019)
Tiiketicilerin fiyat algilamalar1 iizerine yaptiklar1 arastirmada deger bilinci, fiyat
bilinci, indirim duyarliligi ve fiyat uzmanliginin etkisi anlamli olup indirim
marketlerinden iirlin satin alma niyeti {izerinde en fazla etkisi olan boyut indirim
duyarliligt oldugunu tespit etmislerdir. Beyaz esya ilizerine yapmis oldugumuz
calismada benzerlerinden farkli olarak {iriin karmasinin marka sadakatini anlamli

diizeyde etkilemis oldugu ve negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Hi hipotezimizde arastirma bulgularina gore bilissel marka sadakatinin tiiketicileri
etkiledigi beyaz esya ve kiiclik ev aletleri satin alma tercihlerinde olumlu yonde tepki
vermelerine neden oldugu goriilmiistiir ve indirim duyarliliginin etkisinin az oldugu
tiiketicinin beyaz esya ve kiiciik ev aletleri tercihlerinde bir markaya giivenip sadakatle

o markadan aligveris yaptig1 sdylenebilir.

H: hipotezimizde arastirma bulgularina gore duygusal marka sadakatinin tiiketicileri
etkiledigi beyaz esya ve kiiciik ev aletleri satin alma tercihlerinde olumlu yonde tepki
vermelerine neden oldugu goriilmiistiir ve indirim duyarliliginin etkisinin az oldugu
tiikketicinin beyaz esya ve kiigiik ev aletleri tercihlerinde bir markaya glivenip sadakatle

o markadan aligveris yaptigi ve sevgiyle o markaya kars1 bir bag kurdugu sdylenebilir.

Hs hipotezimizde arastirma bulgularina gore Cabasal marka sadakatinin tiiketicileri
etkiledigi beyaz esya ve kiiclik ev aletleri satin alma tercihlerinde olumlu yonde tepki

vermelerine neden oldugu goriilmiistiir ve indirim duyarliliginin etkisinin az oldugu
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tiiketicinin beyaz esya ve kiiciik ev aletleri tercihlerinde bir markaya giivenip sadakatle

o markadan aligveris yapmak icin ¢aba sarf ettigi sdylenebilir.

Tiiketicilere en son aldiklar1 beyaz esya markasini soruldugunda, ilk iki marka
Arcelik(26,3) Bosch(15,5)’dur. Tiiketicilere en son aldiklar kii¢iik ev aletleri markas1
soruldugunda, ilk iki marka Fakir(13,7), Arcelik(13,5)’dir. Ankete katilan tiiketicilerin
bu markalar1 digerlerine oranla daha ¢ok tercih ettigi goriilmiistiir. bu arastirmada tirlin
alacak olan tiiketiciler marka sadakatine biligsel, duygusal, ¢abasal anlamda 6nem

verdigi gorilmiustiir.
Bu calismanin bulgular ele alinarak isletmelere bazi 6neriler sunulabilir:

-Uriin karmasini (derinlik,tutarlilik,genislik ve esneklik) isletmeler, rakip isletmelere
bakarak arttirabilirler ve pazar arastirmasi yaparak farklilastirabilir, beyaz esya
sektoriinde rekabet fazla oldugu i¢in iirtinleri siirekli takip ederek giincellemek

Isletmelere rekabet nceligi saglayabilir.

-Isletmeler satmis olduklar1 markaya sadakatle bagli miisteriler olusturabilmek igin,
markanin kalitesini, diger markalardan farkini, garanti durumunu ve satig sonrasi
hizmetlerini anlatip, iirliniin art1 6zelliklerinden bahsederek yeni miisteriler kazanmak

icin ¢aba sarf edebilirler.

Bu calisma pazarlama literatiiriine tiiketicilerin satin alma davraniglarinda marka
sadakatinin ¢ok onemli derecede etkisi oldugunu gostermistir. Beyaz esya sektori
tizerinde markaya sadik tiiketicilerin fiyat indirimlerinden etkilenmedikleri ve ayrica
iiriin ¢esitliliginin tiiketicileri etkiledigi noktasinda katkilar1 oldugu gibi arastirma
bulgularina bakilarak bazi smirliliklart da bulunmaktadir. Birincisi, arastirmanin
verileri Nevsehir ilinde ve online olarak miisterilerin beyaz esya ve kiiciik ev aletleri
tercihlerine yonelik veriler elde edilmistir. Elde edilen arastirma bulgulari biitiin beyaz
esya sektoriinii genellemek i¢in daha fazla arastirma yapilabilir. ikincisi, {iriin karmas1
ve indirim duyarliligi konularinda literatiirde az sayida calismaya rastlanmaktadir.
Bundan dolay1 c¢alismanda teorik kisminda bazi eksikliklerinin olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ucgiinciisii, Covid-19 sebebiyle calismanin bir kismi online
yapilmistir. Bu ¢alisma beyaz esya sektorii tizerine yapildigi i¢in bagka iiriin gruplari

icin sonug farklilik gosterebilir.
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Bu caligmada Uriin karmasinin marka sadakatine etkisinde indirim duyarliliginm
aracilik roliiniin olup, olmadig1 incelenmistir. Uriin karmasinin marka imajima etkisi

incelenebilir veya fiyatlandirmanin marka sadakatine etkisi incelenebilir.
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EKLER

Degerli katihmci,

Bu calisma, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yiiksek
Lisans Programi’nda Dr. Ogr. Uyesi Mustafa UNSALAN danismanliginda yiiriitilmekte olan
Yiiksek Lisans tezi icin uygulanmaktadir. Anket sonuglari sadece bilimsel ¢calismalarda
kullanilacak olup kisisel bilgilere yer verilmeyecektir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa UNSALAN Arastirmaci: H.Rimeysa Onal
1. BOLUM
En son satin aldiginiz beyaz esya markasi nedir?

En son satin aldiginiz beyaz esya nedir?

En son satin aldiginiz kiiciik ev aleti markasi nedir? s
En son Sat|n a|d|é|n|z kuguk ev aleti nedir? ....................................................
En son beyaz esya satin alma nedeniniz nedir? En = o

son kiiclik ev aleti alma nedeniniz nedir? e e

2. BOLOM
£ £ )

2 2 € E

28| 8| 53
Asagidaki ifadelerde indirim ile ilgili sorulara ne 6lgiide i;‘ £ £ g g. g
katildiginizi ifade ediniz. ‘D B = | ZE| ©
9 @© T =] >
¥ X ¥ 5 5| £
X sizin kullandiginiz Beyaz Esya Markasini temsil etmektedir. 3 f, N

©

“X” markasina diger markalarin lzerinde bir dikkat gosteririm.

Diger markalar ile karsilastirdigimda “X” markasi bana yiksek
diizeyde Urilin kalitesi saglar.

Hicbir beyaz esya markasi “X” markasindan daha iyi bir {riin
sunmaz.

“X” markasinin diger beyaz esya markalarindan daha fazla fayda
sunduguna inaniyorum.

“X” markasindan baska bir marka almak zorunda kalirsam kendimi
mutsuz hissederim.

“X” markasini kullandigim zaman kendimi daha iyi hissediyorum.

“X” markasi beni diger markalardan daha fazla heyecanlandiriyor.

“X” markasini diger markalardan daha fazla seviyorum.

“X” markasina diger markalardan daha fazla bagli hissediyorum.
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Kesinlikle
Katiliyorum




“X” markasini satin almak i¢in benim igin diger bir baska kigik ev
aleti markasini satin almaktan daha énemlidir.

“X” markasint ilk satin alma tercihim olarak gérilyorum.

“X” markasini kullanmaya devam etmeyi istiyorum.

Diger markalar Griinlerini daha ucuz fiyatla satsalar bile hala “X”
markasini satin alirim.

Asagidaki ifadeler ne olgiide katildiginizi ifade ediniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne de Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Beyaz Esya tercihimde evimdeki biitlin beyaz esyalarin ayni marka
olmasini isterim.

Beyaz esya tercihimde alacagim markanin buzdolabindan
televizyona kadar urin gesitliligi benin igin tercih nedenidir.

Beyaz esya tercih ederken ayni markanin farkli modellerinin olmasi
benim icin 6nemlidir.

Beyaz esya tercih ederken ayni markanin kiiglk ev aletleri olmasi
benim icin bir tercih nedenidir.

Beyaz esya tercih ederken ayni markanin kiictik ev aletlerini de
satin alirm.

Beyaz esya markasinin Uriin gesitliliginin fazla olmasi bende
kalitesiz algisi olusturur.

Beyaz esya satin alma siirecinde daha 6nce kullandigim veya
cevremdeki insanlarin dnerdigi marka ilk tercihimdir.

Beyaz esya satin alirken mutlaka farki markalari incelerim.

Beyaz esya satin alirken benim icin kalitesi 6nemlidir.

Beyaz esya satin alirken benim i¢cin markasi 6nemlidir.

Beyaz esya satin alirken benim igin fiyati Gnemlidir.

Kicilk ev aletleri satin alirken markanin sadece kiiclk ev aleti
Uretmesini tercih ederim.

Kicilk ev aletleri satin alirken markanin sadece bu alanda Griin
Uretmesi bende kaliteli algisi olusturur.

Beyaz esya markalarini satin alirken kigik ev aleti icin indirimli
fiyat sunmalari benim icin tercih nedeni olabilir. (Ornegin,
buzdolabi satin aldiginizda rondo %20 indirimli)
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Kiguk ev aleti satin alirken benim igin kalitesi dnemlidir.

Kiguk ev aleti satin alirken benim igin markasi dnemlidir.

Kicuk ev aleti satin alirken benim igin fiyati nemlidir.

Asagidaki ifadelerde indirim ile ilgili sorulara ne 6lgilide

katildiginizi ifade ediniz.

indirimde olan markalari satin almaya daha yatkinimdir.

Diger insanlarla karsilastirlldigimda, indirimde olan markalari satin

almaya daha fazla yatkinimdir.

insanlar indirimde olan markalari satin almaya ¢alismalilar.

Favori markalarim olmasina ragmen ¢ogu zaman indirimde olan

markalari satin alirnm.

indirimdeki bir markayi satin aldigimda iyi bir alisveris yaptigimi

dislintrim.

Eger bir irlinde indirim varsa, bu durum benim i¢in satin alma

sebebidir.
1. Yasiniz 5. Egitim
Durumunuz?
18-25 ()
26-33 () ilkokul ()
34-41 () Ortaokul ()
42-49 () Lise ()
50 ve lizeri () On lisans ()
Lisans ()
Yiiksek Lisans ()
Doktora ()
2. Cinsiyetini 6. Mesleginiz?
Kadin () Kamu Galisani ()
Erkek () Ozel Sektor Calisani ()

Emekli

()
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3. Medeni Durumunuz

Ogrenci
Serbest Meslek

Bekar () Ev Hanimi
Evli () Esnaf

4. Ortalama geliriniz kag TL'dir?

hanehalki

()

2325 TL ve alti

2326-4000 TL ()

4001-7000 TL ()
7001 TL ve Uzeri ()

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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