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OZET

Miisteri sadakatini, tutumsal ve davramssal boyutlarini birlikte igerecek
sekilde ele alan bu calismada, sadakatin olusum siirecine iliskin bir model

gelistirilmesi amaclanmaktadir.

Calismanin yaklasimina gore, misteri sadakati, goreceli tutum ve tekrarli
satin alma davranisindan olusur. Goreceli tutum ise, marka inanci ve benlik algis

tarafindan belirlenir.

Bu cercevede 1018 tiniversite Ogrencisi {izerinde yapilan arastirmada
calismanin Onerdigi modeli destekleyen sonuglara ulasildi. Tutumsal sadakatin,
markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine olan inanca bagli olarak olusmakta
oldugu ve markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine inang ile benlik algisi
uyumunun sadakat tutumunu giiglendirmekte oldugu belirlendi. Belirli bir markaya
yonelik goreceli tutum ne kadar yiiksekse, o markayi tekrar satin alma egiliminin de
o kadar yiiksek olacagi saptandi. Goreceli tutumun davranisa doniismesinde, fiyat
degisikliklerinin ve referans grubunun etkisi olmadig1 ancak diger markalarin yeni
ozelliklerle piyasaya c¢ikmasinin, tutumun davranisa doniisiimiinde etkili bir faktor

oldugu belirlendi.
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SUMMARY

This study presents a new model to customer loyalty formation process.
Customer loyalty is conceptualized here as having both attitudinal and behavioral
dimensions. Relative attitude towards the brand represent the attitudinal component

and repeat purchase behavior represents the behavioral component.

According to the model presented in this study, brand belief and the
consistency between brand belief and self-concept determine the relative attitude
toward the brand, which, in turn, influences repurchase intention and thereby, repeat

purchase behavior.

The empirical investigation conducted on 1018 university students supported
the model presented in this study. The results showed that attitudinal loyalty is
influenced by customer’s beliefs about the functional and symbolic attributes of the
brand as well as the consistency between these beliefs and customer’s self-concept.

It was also found out that the stronger the relative attitude towards the brand, the
more likely that brand will be purchased repeatdly. Furthermore, the results revealed
that the relationship between relative attitude and repeat purchase intention is
influenced by presentation of other brands with new attributes, whereas reference
groups and price changes in other brands do not have significant impact on this

relationship.
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GIRIS

Bu c¢alisma, misteri sadakati olusum siirecine yonelik bir model gelistirmeyi
amaglamaktadir. Konuyu irdeleyen bilimsel calismalar incelendiginde, miisteri
sadakatinin davranigsal ve tutumsal-davranissal olmak {izere iki farkli yaklasim
cercevesinde ele almiyor oldugu belirlenmigtir. Tutumsal-davranigsal yaklagiml
calismalar, davranigsal yaklasimli ¢alismalardan yola ¢ikmaktadirlar. Dolayisiyla,
davranigsal yaklasimin eksikliklerini tamamlayan bir nitelige sahiptirler. Miisteri
sadakati kavraminin, olusum siireci a¢isindan irdelendigi bu c¢alismada, kavram,

kendisini olusturan her iki boyutuyla birlikte ele alinmaktadir.

Literatiir incelemesi, tiiketicinin belirli bir markaya sadik olarak kabul
edilebilmesi i¢in sadece tekrarli satin alma davranisi gosteriyor olmasimin yeterli
olmayacagini, ayni zamanda markaya yonelik gii¢lii, devamlilig1 olan ve olumlu bir
tutum igerisinde olmasmin da beklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, markaya yonelik sadakat tutumun olusumu ve bu tutumun markanin
tekrarhi olarak satin alinmasi seklindeki davranisa dontisimii, miisteri sadakati

olusum siirecinin tanimlanmasi agisindan 6zel bir oneme sahiptir denilebilir.

Bu baglamda, oncelikle sadakat tutumunun olusumu ele alinmalidir. Bu
acidan, Fishbein ve Ajzen'in (1975) g¢oklu 6zellikler modeli, musteri sadakatinin
tutum boyutunun agiklanmasi agisindan 6nemli bir dayanak olusturabilecektir.
Ancak, literatiirde yer alan diger tutum modellerinde oldugu gibi, Fishbein ve Ajzen
(1975)in ¢oklu ozellikler modelinde de, girdi degisken olarak yer alan inang,
nesnenin sadece fonksiyonel olan 6zelliklerine yoneliktir. Oysa, sadakat tutumuna
konu olan nesneler olarak markalar, uzmanlar tarafindan gergeklestirilen ve
tiikketiciler tarafindan 6grenilen sembolik degerlere sahiptirler (Odabagi 2004: 100)
ve tiiketiciler bunlar benliklerini olusturmak ve pekistirmek amaciyla, fonksiyonel
ozelliklerle birlikte kullanabilmektedirler. O halde tutum olusumunda girdi degisken
olarak yer alan inanglar, markanin hem fonksiyonel hem de sembolik 6zelliklerine

yonelik olmalidir.
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Ote yandan, markanm fonksiyonel ozellikleri ve sembolik anlami ile
titketicinin  benlik algist arasindaki uyum, Uriiniin ya da markamin olumlu
degerlendirilmesi. diger iriin ya da markalara oranla tercihi ya da sahip olma
isteginin yliksek olmast ihtimalini glindeme getirmektedir. Diger bir ifadeyle,
bireyin, markanin fonksiyonel ve sembolik 6zellikleri ile kendi arasinda kurmus
oldugu bagin da, marka inancinin olusumuna neden olan bilissel asama icerisinde

oldugu soylenebilir.

O halde, tutumsal sadakatin olusumu agisindan markanin fonksiyonel
ozelliklerine olan inang ile birlikte sembolik 6zelliklere inang ve olusan bu inang ile
benlik algist uyumunun da miisteri sadakati olusum siirecini konu alan model
icerisinde yer almasi gerekmektedir. Bu baglamda belirtilmesi gereken bir diger
husus, markanin fonksiyonel ve sembolik ©zelliklerine olan inang ile tiiketicinin
benlik algist arasinda var oldugu dustinilen uyumun da, sadakat tutumunu

giiclendirebilecek bir etkiye sahip olabilecegidir.

Bu caligmanin yukarida ifade edilen yaklasimi ¢ercevesinde ele alinmasi
gereken ikinci boyut, miisteri sadakatinin davranig boyutudur. Bu boyuta iliskin
yaklasim, markaya yonelik sadakat tutumunun, o markanin tekrarli olarak satin
alinmas: seklindeki davranisa neden olacagi seklindedir. Calismanin bu yaklasimi,

literattir ile de ortiismektedir.

Buna gore, markanin tekrarli olarak satin alinmasi davranisi, markaya yonelik
sadakat tutumu ile birlikte, markanin tekrar satin alinmasi konusundaki egilim
tarafindan belirlenmelidir. O halde ¢aligmanin konusunu olusturan miisteri sadakati
olusum siireci modeli agisindan, markanin tekrarli olarak satin alinmasindan olusan
davranis boyutunun belirlenmesi i¢in Fishbein ve Ajzen (1975)’in nedensel davranis
teorisinin kullanimi uygun olacaktir. Ancak, bu noktada bazi durumsal faktérlerin bu

nedensel iliskinin kuvvetine etki edebilecegi de g6z oniine alinmalidir.



Bu baglamda. calismada, miusteri sadakati olusum siireci igerisinde
literatiirdeki calismalarda var olmayan, markanin sembolik 6zellikleri ve miisterinin
benlik algist gibi degig;ken]e'rin markaya yonelik sadakat tutumunun olusumundaki
rollerinin sorgulanmast hedeflenmektedir. Bu sorgulama icerisinde, Fishbein ve
Ajzen’in (1975) tutum olusumu ve tutumun davranisa déniisimiini konu alan
modelleri de ayrica incelenecektir ve miisteri sadakati olusum siirecine dahil

edilmeye calisilacaktir.

Bu c¢ercevede ilk boliimde, oncelikle miisteri sadakatini konu alan ¢alismalar
davranis ve tutum odakli oluslar acisindan ele alinmistir. Boylelikle hem konuyla
ilgili literatiirtin yaklasimimiza uygun bir aktarimi hedeflenmektedir hem de miisteri
sadakatinin neden tutum ve davranis boyutlarim bir arada icermesi gerektigi
konusunda ayrintili bir gerekge verilmis olabilecektir. ilk boliimde, miisteri sadakati
konusundaki kavramsal tartismalarin yaninda, literatiirde bulunan ampirik ¢aligmalar

da sunulacaktir.

Ikinci boliim, ¢alismanin 6zgiin yaklasimini olusturan modelin tiim 6ge ve
iliskilerinin ortaya konulup, tartisildigi boliimdiir. Bu gercevede, oncelikle markaya
yonelik tutum olusumunun, marka inanci ile olan iliskisi ve benlik algisinin bu
olusumdaki rolline yer verilmektedir. Yine aym amaca yonelik olarak, markaya
yonelik sadakat tutumunun neden olmasi beklenen tekrarl satin alma davranisi da bu

bolimde ele alinmaktadir.

Uglincii boliim, ikinci boliimde ortaya konan miisteri sadakati olusum siireci
modelinde yer alan 6ge ve iligkilerin ampirik olarak incelenmesine yonelik olarak
tasarlanmistir. Calismanin  yaklagiminin  denenmesi amaciyla hazirlanan soru
kagidindan elde edilen verilerin istatistiksel analizler yardimiyla yorumlanmalari ve

bazi tartismalar bu boliimiin igerigini olusturmaktadir.

Sonu¢ boliimiinde ise, elde edilen bulgular, calismada Onerilen model

cercevesinde ve Ozellikle modelin beklenen katkilar agisindan degerlendirilmektedir.



BIiRINCI BOLUM

MUSTERI SADAKATI KONULU CALISMALARA YONELIK GENEL BIR
DEGERLENDIRME

1.1. Literatiirde Yer Alan Sadakat Konulu Calismalar

Pazarlama literatiiriinde sadakat kavrami yaklasik 70 yildir akademisyenler ve
uygulamacilar tarafindan incelenen bir kavramdir. Kavramin tiiketici davranismin
anlasilmasi ve daha saglikli sekilde 6ngoriilebilmesi agisindan 6nemli katkilari olacag:
konusunda diistiniirler arasinda fikir birligi vardir. Bugiine kadar yapilan ¢alismalarda
sadakatin temel olarak iki farkli yaklasim ile ele alindigi soylenebilir. Bunlardan ilki
miisteri sadakatini yalnizca tekrarli satin alma davranisi agisindan inceleyen, diger bir
ifadeyle tek boyutlu olan davranigsal ¢alismalardir. Digeri ise, sadakati davranigsal ve
tutumsal olarak iki boyutlu ele alan yaklasimlardir. Her iki yaklagim i¢in de kavramsal
ve ampirik ¢alismalar literatiirde yer almaktadir. Boylece, tiiketici davranisi literatiiriinde
onemli bir yer tutan sadakat konulu calismalar, davranis ve tutum esash oluglarina gore

siniflandiriimak suretiyle asagida degerlendirilmeye calisilacaktir.

1.1.1. Davramssal Yaklasimli Kavramsal Sadakat Calismalan

Davranigsal yaklasimda, ¢ok genel bir ifadeyle belirtmek gerekirse, belirli bir
markanin, belirli bir siire boyunca tekrarli satin alinmasi sadakat olarak kabul edilmekte
ve bu durum “marka sadakati” olarak adlandirilmaktadir. Literatlirde ilk kez yer
almasindan bu giine kadar pek ¢ok arastirmact (Brown 1952; Cunningham 1956, 1961;
Farley 1964; Tucker 1964; Frank ve dig. 1969; Yim ve Kannan 1999, Neal 1999) bu

yaklasima uygun modeller gelistirmisler ve ampirik 6l¢ctimler yapmislardir.



Sadakatin tekrarli satin alma davranisina bagl olarak tanimlandigi bu
calismalarin bazilarinda markanin satin alinma sikhigr (Brown 1952; Tucker 1964),
bazilarinda ise, diger markalara oranla ayni markayr satin alma orani dikkate

alinmaktadir (Brody ve Cunningham 1968; Cunningham 1956, 1961).

Davranissal yaklasim igerisinde incelenen ¢alismasinda Brown (1952), 100 hane
halkini igeren Chicago Tribune panelinde 4 farkl sadakat kategorisi kullanmistir. Her
bir iriin kategorisinde, 5 ya da daha fazla kez satin alinan markalar, satin alinma
sikliklarina gore, sadakat kategorilerinden birinde siiflandirtimistir. Bu kategoriler
‘bolinmemis sadakat’, ‘boliinmiis sadakat’, ‘degisken sadakat” ve ‘sadik olmayan’
seklinde adlandiriimislardir (Bennett ve Kassarjian 1987: 40). Buna gore; harflerin her
biri bir markayr temsil etmek iizere, *béliinmemis sadakat’, tek bir markanin tekrarh
satin almmasini ifade etmek ilizere AAAAA seklinde simgelestirilmektedir. Satin alma
tekrarinda marka tercihi agisindan bir tekrar olmadiginda ise, ABCDEF seklinde bir
siralama olusmaktadir ve bu durum ‘sadik olmayan’ kategorisine isaret etmektedir.
Sadakat kategorilerinden bir digeri de ABABAB siralamasiyla ifade edilen ‘boltinmiis
sadakattir’. Boliinmiis sadakat durumunda, marka tercihi iki marka ile smnirh
kalmaktadir. Baz1 iirtin kategorilerinde, trlintin kullanimina bagli olarak, boliinmiis
sadakatin, boliinmemis sadakat anlamimna da gelebilecegi diistiniilmektedir. Bu duruma
ornek olarak, bir ailede cocuklar icin (dis ¢iirliglinden koruyan) ve ebeveyn igin
(beyazlatan) farkli marka dis macunlarinin kullanilmasi verilebilir. Satin alma tekrarinin
AAABBB seklinde siralanmasi ise, ‘degisken sadakat’ durumuna isaret etmekte ve
dordiincii kategoriyi olusturmaktadir. Brown’in (1952) calismasinin sonucuna gore,
tirlin kategorisine bagli olarak degismekle beraber, ylizde 54 ile 95 arasinda marka

sadakati oldugu belirlenmistir.

Bir diger davranigsal yaklasimer olan Tucker’a (1964) gore ise marka sadakati,

markall bir tirline gosterilen, basit bir tercih davranisidir. Yazar, iki farkli kolali igecek



markasindan birini istatistiksel olarak anlamli olacak siklikla tercih eden bir bireyin, o
markaya sadik oldugunun rahatlikla sdylenebilecegini ifade etmektedir. Bu diisiincesini
destekleyen deneysel gah§mad.a‘, 43 ev kadimindan, 4 farkli ekmek markasi arasindan, 12
kez se¢im yapmalari istenmistir. Denek tarafindan 3 kez ayni markanin se¢ilmesi, marka
sadakati gostergesi olarak kabul edilmistir. Sonug olarak, deneklerin % 50°den fazlasi,

yiiksek marka sadakati davranisi gdstermistir.

Cunningham (1956, 1961) “marka sadakati davranisi” seklinde adlandirdigi
kavramin 6lciimii icin yeni bir yontem gelistirmeyi amacladigi ¢alismasinda, markali
tirtinlere iliskin ge¢cmis tiiketimleri ayrintili olarak incelemektedir. Bu incelemede, satin
alma davranisina neden olan giidiileri ortaya koymay1 saglayan ‘neden’ sorusuna yanit
aramak yerine, ‘ne’, ‘nerede’, ‘ne kadar’ sorularina odaklamilmistir. Yazar, marka
sadakatini pazar pay! ag¢isindan tanimlamistir. Buna gore, bir ailenin, belirli bir {iriin
kategorisindeki farkli markalardan satin alma oranlari dikkate alinmakta ve bu oranlar en
¢ok satin alinan birinci marka ya da en ¢ok satin alinan ikinci marka vb. seklinde
degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka sadakatinin varligi ve giicii, satin alma
oranina bakilarak belirlenmektedir. Cunningham (1956), Chicago Tribune panelinden 66
hane halkint 6rneklem olarak aldigi ¢alismasinda, kolayda mallardan 6 farkli {riin
kategorisi ve bas agrist ilacinin  geemis 3 yulik tiiketim verilerini kullanmistir.
Calismanin sonucuna gore, 6rneklemin en az %50°si, her {irlin kategorisinde en az %43
oraninda ayni markay: satin almislardir. Bu calismada, iiriin kategorilerinde yer alan
markalardan birine yonelik tercih yiiksek olmakla beraber, marka sadakatinin
varhigindan s6z edebilmek icin satin alma oraninin ne olmasi gerektigi konusunda

herhangi bir tespit yapilmamistir.

Farley (1964), belirli bir kategoride yer alan bir markanin, belirli bir zaman
araligindaki satin alma sikliini ya da satin alma oranini ele alan ¢alismalarda (Brown
1952; Cunningham 1956) elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak, adi gecen ¢alismalarda

ele alinmamis olan bir noktaya isaret etmektedir. Yazara gére bu ¢alismalarda elde



edilen yiiksek marka tercihi sonuglari, iirlin kategorilerine gore farklilasmaktadir.
Farley’e (1964) gore, fiyat hareketliligi, satin alma karart i¢in harcanan zaman ve {iriin
icin 0denen bedel boyutlarindan olusan dirliniin tliketici ig¢in Onemi, tiiketicinin {iriin
tanimlamasi, Urliniin dagitim politikast ve pazar payi, marka sadakati diizeylerinde

olusan bu farklilasmaya neden olan degiskenlerdir.

“Market Research Corporation” panelinden, 199 hane halkini 6rneklem olarak
aldigi c¢alismasinda Farley (1964), kolayda mallar kategorisinden 17 farkli {riin
kullanmaktadir. Calismanin sonuglarina gore, tiiketiciler, bir {irlin kategorisinde,
digerlerine oranla, daha fazla {iriin bulundugunda, satin alma sikhgt ve harcama miktari
yitksek oldugunda, fiyat hareketliligi fazla oldugunda, daha az marka sadakati
gostermektedirler. Buna ek olarak, marka sadakati, irlinlin yaygin bir dagitim
politikasina sahip oldugu, pazar paymnin yiiksek oldugu durumlarda, daha fazla

gozlenmektedir.

Yim ve Kannan (1999), tek bir markaya baghlik gosteren sadik miisteriler ile
birden fazla markaya ayni anda sadakat gosteren muisterileri ayristirarak, bu ayrima bagh
bir pazar boliimlendirme modeli ortaya koymaktadirlar. Yazarlar, 6nerdikleri modelde
davranmissal sadakati iki farkli simifta incelemektedirler: ilki tiiketicinin sadece bir
markay1 siirekli olarak satin aldigi durumda olusan, ‘asil sadakat’ (hard-core loyalty),
ikincisi ise, tiiketicinin markalar arasinda degisiklik yaptigi ancak, bu degisimin bir ya
da iki alternatifin tekrarli satin alinmasi gseklinde gozlendigi durumlarda olusan,
‘giiclendirilmis sadakat’ tir (reinforced loyalty). Goriildiigii gibi, Yim ve Kannan’in
(1999) bu calismalarinda, marka sadakati, sadece miisteride belirlenmis olan tekrarl

satin alma davranigindan yola g¢ikilarak belirlenmektedir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, davranissal yaklasimi esas alan atiflarda en sik
kullanilan marka sadakati tanimlar1 Tucker’in (1964) satin alma sikhigr ve

Cunningham’in  (1956) satin alma oramidir. Her iki tamimlamanin da temelinde



tiiketicinin gegmis tiiketim verilerine dayanan ve markalar arasinda tercih yapma
stirecini inceleyen bir bakis acist gozlenmektedir. Tercih siirecinin incelenmesi sirasinda,
tercithin olusumuna neden olan faktorlerin yeterince g6z 6niine alinmadigi soylenebilir.
Marka sadakati davraniginin altinda yatan faktorlerin acgik¢a belirlenmemis olmasi ise,
basarili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi yolundaki 6nemli engellerden birini

olusturmaktadir.

1.1.2. Tutumsal- Davramssal Yaklasimh Kavramsal Sadakat Calismalar

Tiiketicide gozlenen sadakat davranisinmn tutumsal bir boyutunun da oldugunun
ilk kez Day (1969) tarafindan onerilmistir. Tiiketici davramisi literatiiriinde 6nemli yer
tutan bu yaklasim Day’in (1969) calismasindan sonra da pek ¢ok arastirmacinin
calismalarinda yer almistir (Jacoby ve Kyner 1973; Sheth 1974; Tankersley 1977; Dick
ve Basu 1994; Baldinger ve Rubinson 1996; Fournier ve Yao 1997; Beatty ve dig. 1988;
Fournier 1998; Ha 1988; Oliver 1999; Knox ve Walker 2001; Odin ve Dig. 2001).

Belirtilen ¢aligmalar icinde Jacoby ve Kyner (1973), marka sadakatinin sadece
tekrarhi satin alma davranisi olmadigint ancak, onun kendine 6zgii bazi kosullarinin
bulundugunu ifade etmektedirler. Bu diisiinceden hareketle, kavrami alti gerekli ve
yeterli kosulla tanimlamaktadirlar. Buna go6re; sadakat (1) tesadiifi degildir, (2)
davranigsal bir tepkidir (satin alma), (3) olusumu i¢in belirli bir siire gerekir, (4) karar
verici birimde gerceklesir, (5) bir kategoride bulunan bir veya birden fazla marka
sadakate konu olur, (6) psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir

(Jacoby 1971: 655).

Sheth (1974) ise, marka sadakati konusundaki teorisini kavramin ¢ok boyutlu
olusundan yola ¢ikarak olusturmaktadir. Yazar, marka sadakatini ti¢ farkli boyutu olan,

yanlt ve pozitif bir yonelim olarak tanimlamaktadir. Buna gére, ilk boyut, markaya
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yonelik duygusal yonelimdir. Bu yonelim ayni kategorideki diger markalara oranla, bir
markaya karst hissedilen, hoslanma-hoslanmama, korku, saygt ya da uyma
egilimlerinden olusmaktadlr.' Sheth’e (1974) gore, tutumlarin islevleri konusunda
saptamalarda bulunmus olan Katz (1960) tarafindan ortaya konan deger ifade etme ya da
ego koruma islevleri, duygusal marka sadakatinin bir pargast olarak kabul edilmelidir.
Sheth (1974) markaya yonelik duygusal egilimlerin, marka ile yasanan bir deneyimden
kaynaklanabilecegi gibi, ayni zamanda deneyime dayanmayan bir sekilde, diger bir

ifadeyle cesitli bilgi kaynaklari yoluyla da olusabilecegini ifade etmektedir.

Sheth’e (1974) gore marka sadakatinin ikinci boyutu degerlendirme yonelimidir.
Bu boyut, bireyin markaya ait 6zellikleri, kendisine faydasini ortaya koyacak kriterler
cercevesinde, yanli ve olumlu olarak degerlendirmesi ile olugsmaktadir. Yazar marka
sadakatinin degerlendirme boyutunun olusumunda Katz (1960) tarafindan ileri siiriilen
tutumlarin yararli olma islevinin O6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, degerlendirme
yoneliminin, Rosenberg’in algilanan aragsallik bilesenini igerdigi de ifade edilmektedir.
Marka sadakatinin degerlendirme yonelimi boyutunun da yine marka ile yasanan bir
deneyime bagh olabilecegi gibi c¢esitli bilgi kaynaklarina dayanabilecegi de yazar

tarafindan belirtilmektedir.

Sheth (1974) tarafindan ortaya konan liclincli boyut ise, markaya karsi
davranigsal egilimdir. Bu boyut, markanin satin alinmasi ve tiiketimini kapsayan tiim
fiziksel faaliyetlerde, markaya yonelik yanli ve olumlu tepkileri ifade etmektedir.
Sheth’e (1974) gére, markanin magaza icindeki yerinin arastirilmasi, markanin raftan
alinmasi, 6demenin yapilmasi gibi satin almaya ait fiziksel faaliyetler ile markanin
kullanim: ya da tiiketimi de marka sadakatinin davranigsal egilim boyutu iginde
incelenmelidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin satin alma sirasindaki davranislarina
yonelik zaman ve hareket etiitlerinin marka sadakatinin agtklanmasit agisindan 6nemi
vardir. Sheth (1974) markaya yonelik yanli ve olumlu tepkiler olarak tanimladig:

davranigsal egilimin temel olarak marka ile yasanmis gegmis deneyimlerden



ogrenilmekte oldugunu belirtmektedir. Yazar, diger markalarin satin alinmasi sirasinda
yasanan benzer egilimlerin genellestirilmesinin de bu boyutun olusumunda énemli yeri

oldugunu vurgulamaktadir.

Sheth (1974) marka sadakatinin s6z konusu oldugu her durumda yukaridaki
boyutlarin bir arada gézlemlenemeyecegini, iiriin kategorisine ve tiiketiciye bagli olarak
degisen yedi farkli marka sadakati tipinin s6z konusu oldugunu ifade etmektedir. Yazar,
marka sadakati tiplerinin, tek bir boyut icerebilecekleri gibi her {i¢ boyutu da igeren
karmasik bir yapiya da sahip olabileceklerini belirtmektedir. Asagida Sheth (1974)

tarafindan teorik olarak belirlenen yedi farkhi marka sadakati tipi agiklanmaktadir:

I. Davranigsal Marka Sadakati: = Marka sadakatinin bu tipinde yalnizca
davranigsal yonelim boyutu bulunmaktadir. Day (1969) tarafindan ortaya konan ve
markaya ait hi¢ bir dzellige baghlik duymaksizin, toplam aligverisleri iginde, o markaya
en az %50 pay ayiran tiiketicilerin i¢inde bulunduklari durumu ifade eden sahte sadakat
ile benzerlik tasidigr dusiintilmektedir. Sheth’e (1974) gore, davranigsal marka
sadakatinde degerlendirme ve duygusal yonelim boyutlari bulunmamaktadir. Bu marka
sadakati tipinin giicli, satin alma ya da tiiketim faaliyetlerinin tekrarina bagl olarak
artmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketici marka ile karsilasma sikhginin bir sonucu olarak
sistematik ve yanl bir sekilde markayi satin alir ya da bu konuda bir aliskanlik gelistirir.
Sheth’e (1974) gore stokastik Ogrenme modellerinin  ¢ogu, davranigsal marka

sadakatinin operasyonel dl¢iimleridir.

Yazar, pazarlama yonetimi agisindan ele alindiginda, davranissal marka
sadakatinin olusumunun diger sadakat tipleri ile karsilastirildiginda daha kolay oldugunu
belirtmektedir. Bunu saglamak i¢in zaman ve yer uyaranlarinin satin almanin tekrarini
saglayacak sekilde tasarlanmasina dikkat edilmelidir. Markanin aranan zamanda ve

aranan yerde bulunmasinin saglanmasi, raf konumunun kolayhkla ulasilabilir olmasi,



rahatlikla gbze carpan bir sekilde sergileniyor olmasi gibi diizenlemeler, séz konusu
zaman ve yer uyaranlarinin amaca uygun diizenlenmesine yonelik ipuglart olarak

siralanmaktadirlar.

2. Davranissal ve Degerlendirmeye Yonelik Marka Sadakati: Yukarida tek
boyutlu olarak yer alan, tiiketicinin sistematik ve yanli satin alma davranisini ifade eden
davranigsal sadakate, degerlendirme boyutunun eklenmesiyle olusmaktadir. Sheth’e
(1974) gore, davranis ve degerlendirme boyutlarmi iceren bu sadakat tipinde, tiiketicinin
markaya yonelik yanl ve olumlu davranisinin yaninda bu davranisin altinda yatan tutarh
biligsel bir yap1 bulunmaktadir. Yazar, bu durumun sosyal psikolojideki tutum davranis
teorilerine uygun olarak gelismekte oldugunu ifade etmektedir. Buna gore, tutum,
tiiketici tarafindan markanin aragsalligi ya da yararli olma islevi agisindan
degerlendirilerek ortaya ¢ikmaktadir. Sheth’e (1974) gore, biligsel uyum konusundaki
egilimlerden (akortsuzluk, uyumsuzluk, denge ve uyum) yola ¢ikilarak soyle bir
varsayimda bulunulabilir; tiiketicinin markay:r degerlendirmesi ve markaya yonelik
davranisin boyutlart arasinda uyumlu bir iligki vardir; o halde, boyutlardan herhangi biri

hakkindaki bilgi digerinin 6ngériilmesini saglayabilecektir.

Sheth (1974) davranigsal ve degerlendirmeye yonelik sadakat tipinin,

.l

ekonomistlerin rliyast olan rasyonel” tiiketiciye en yakin form oldugunu One
stirmektedir. Yazar, bu sadakat tipinin, ara¢sal sartlanma siireci tarafindan
olusturulmakta oldugunu ve bu siirecin sonunda, tiiketicinin markayr satin almis
olmasinin, gelecekteki satin alma davramigi egilimini ve degerlendirmeleri
gliclendirebilece@ini ya da zayiflatabilecegini belirtmektedir. Ayrica, Sheth (1974),
ticari, sosyal ya da tarafsiz olarak nitelenebilecek bilgi kaynaklarinin da davranigsal ve
degerlendirmeye yonelik marka sadakatini gliglendirici ya da zayiflatici etkide

bulunabileceklerini ifade etmektedir.



3. Davranigsal- Duygusal Marka Sadakati: Marka sadakatinin bu formunda da
biri markaya karsi sistematik ve yanli bir yonelimi ifade eden davranissal boyut, digeri
de tiiketicinin markaya karsi ﬂuygularn, olmak tizere iki boyut bulunmaktadir. Yazar,
davranigsal-duygusal marka sadakatinin, belirli bir markanin yalnizca tiiketicisi olan
cocuklar arasinda siklikla rastlandigini ifade etmektedir. Yazara gore, ¢ocuk tiiketicilerin
bir markaya olan sadakatlerinde, o markaya karsi, hoslanma hoslanmama, korku va da
uyma seklinde ifade edilebilecek duygusal yonelimler rol oynamaktadir. Sheth (1974)
yetiskin yas gruplarinda da, 6zellikle bu yetigkinlerin markay: satin alan degil de tiiketen
taraf olmalart halinde, davranigsal-duygusal marka sadakatinin olusabilecegini
belirtmektedir. Bu duruma 6rnek olarak, aligverisi yapan taraf olmadig halde basit bir
duygusal egilim ya da uyma egilimi nedeniyle, belirli bir tatli markasina sadik olan es
verilmektedir. Sheth (1974) davranigsal-duygusal marka sadakatinin genellikle, markayi
satin alan ve tiiketenin farkli bireyler oldugu durumlarda gozlemlenebilecegini
belirtmektedir. Bu durumda, aligveris yapan ev hanimi, belirli bir markay1, esi sevdigi
icin sevmekte ve o markay: stirekli satin almaktadir. Ayrica, markanin renk, boyut,
ambalaj tasarimi gibi Ozellikleri acisindan farklilastigi ya da markanin reklamlarla
saglanmis imaj1 agisindan farklihik ifade ettigi durumlarda davranigsal-duygusal marka
sadakati tipi ortaya cikabilmektedir. Yazar, bu duruma, otomobil markalarinin stillerini

ve parfiimlerin ambalajlarini 6rnek olarak vermektedir.

Sheth (1974) davranissal-duygusal marka sadakatinin olusumunu, teorik olarak,
ardisik sartlanmaya ve tiiketiciyle dogrudan iletisimde bulunan bilgi kaynaklarinin

varligina dayandirmaktadir.

4. Davranissal-Degerlendirmeye Yonelik-Duygusal Marka Sadakati: Yukarida
ifade edilmis olan her ti¢ boyuta da sahip olmasi nedeniyle, Sheth (1974) tarafindan en
karmasik sadakat tipi oldugu belirtilmektedir. Ayrica, Day’in (1969) “egilimsel” marka

sadakati olarak adlandirdigi kavramla benzerlik tasimakta ve Jacoby’nin (1971) marka
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sadakatini tanimlarken ortaya koymus oldugu ve ¢alismamizda daha once yer vermis

oldugumuz, alti gerekli ve yeter kosulu da saglamaktadir.

Sheth  (1974), davranigsal- degerlendirmeye yonelik- duygusal marka
sadakatinin, Fishbein ve Ajzen’in (1975) tutum-davranis iliskisini ele alan teorilerinde
ortaya koymus olduklari iliskiye en uygun olan marka sadakati tipi oldugunu ifade
etmektedir. Buna ek olarak, yazar, davranissal- degerlendirmeye yonelik- duygusal
marka sadakatinin, yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgilendirmeden
olusan, Katz (1960) tarafindan ortaya konan doért tutum islevine de sahip olan tek marka
sadakati tipi oldugunu belirtmektedir. Yazar, son olarak, bu tip marka sadakatinin
pekistirilmis 6grenme ya da tiiketim deneyimi sayesinde ortaya ¢iktigini, yine, ¢esitli

kaynaklardan bilgilenmenin de sadakat olusumuna katkisi olabilecegini ifade etmektedir.

5. Degerlendirmeye Yonelik Marka Sadakati: Bu sadakat tipinde birey, sadece,
markaya ait, algiladig1 fayday: ifade eden islevler ¢ercevesinde, olumlu ve yanli bir
degerlendirme yapmaktadir. Davramssal ve duygusal boyutlar, degerlendirmeye yonelik
sadakat tipinde bulunmamaktadir. Sheth (1974) bu sadakat tipinin gézlemlenebilecegi
durumlart su sekilde siralamaktadir: Bunlardan ilki, tiiketicinin bilissel ve
degerlendirmeye yonelik bilgisinin olmasina ragmen o markayi satin alan ya da kullanan
olmadigi durumdur. Buna 6rnek olarak esinin satin aldigi ve kullandigi bir makyaj
malzemesi markasina karsi olumlu ve yanl bir egilime sahip olan erkek verilmektedir.
Degerlendirmeye yonelik marka sadakatinin olusabilecegi ikinci durum ise, ozellikle
tiiketicilerin yaninda ya da karsisinda olmalar1 beklenilen konularda, sahip olduklari
yanl degerlendirmeyi segimlerine yansitmadiklari seklindedir. Ornegin, din, alt kiiltiirler
ya da siyasi partilere iliskin degerlendirmeye dayali yonelimler, bu konularla ilgili

secimlere her zaman yansimayabilmektedirler.



Sheth’e (1974) gore, soz konusu bu sadakat tipinde davranis boyutu
bulunmadigindan, marka ile yasanan deneyim yerine bilgi kaynaklari ve genelleme

dgrenmenin temelini olusturmaktadir.

6. Degerlendirmeye Yonelik - Duygusal  Marka Sadakati: Sheth (1974)
degerlendirmeye yonelik ve duygusal marka sadakati tipinin, sadece degerlendirmeye
yonelik ya da sadece duygusal marka sadakatinden ¢ok daha sik rastlandigini

belirtmektedir.

Sheth’e (1974) gore, degerlendirmeye yonelik ve duygusal marka sadakati tipi,
ozellikle tiiketicinin kuvvetle sahip olmak istedigi ancak, ulasmasi giic hatta imkansiz
olan mal ve hizmetler icin ortaya ¢ikmaktadir. Yazar, ayrica, bu sadakat tipinin

olusumunu bilgi kaynaklarina ve genellemeye baglamaktadir.

7. Duygusal Marka Sadakati: Sheth (1974) bu sadakat tipinin sadece duygusal
boyuta sahip oldugunu belirtmektedir. Yazara gore, tiiketicinin herhangi bir deneyimi ya
da degerlendirmesi olmamasina karsin, bir markaya yonelik giiclii duygusal egilimler
gosterebildigi durumlar s6z konusudur. Yazar, dzellikle markanin kullanicist olmamakla
birlikte, o markanm stereotipi olan tiiketiciler arasinda, duygusal marka sadakati
olusumuna olduk¢a fazla rastlanmakta oldugunu ifade etmektedir. Duygusal marka
sadakatinin  olusumunda, bilgi kaynaklarinin ve genellemenin rol oynadigi

belirtilmektedir.

Yukarida detayli olarak agiklanan Sheth’in (1974) marka sadakati tiplerinin
davranigsal, degerlendirmeye yonelik ve duygusal boyutlarin birer kombinasyonu

olduklart daha 6nce belirtilmistir.

Sheth (1974) farkli tiiketici tiplerinin, farkli mal ve hizmet kategorileri icin bu

yedi farkli marka sadakati tipinden birine uygun davranacaklarint ifade etmektedir.



15

Baska bir ifadeyle, vazara gore. marka sadakatindeki farklilasma tiiketiciye ait dzellikler

ile tirtine ait 6zelliklerin bir sonucudur.

Calismada, tiiketicinin satin almaya iligkin farkli rollerinin, farklt marka sadakati
tiplerinin olusumunda etkili oldugu belirtilmektedir. Buna gore; satin alma kararini
veren, satin almayi gerceklestiren, kullanici ve her {i¢ rolli de yerine getiren olmak lizere,
tiiketiciye bagli dort farkli degisken tamimlanmaktadir. Uriine bagh marka sadakati
degiskenleri ise, irliniin satin alma sikligi ve marka/ tirtin farklilasma orani olarak

belirtilmektedir.

Tutumsal- davranigsal yaklasimli sadakat c¢alismalart arasinda yer alan
Tankersley'in (1977) tutum ve marka sadakati davranist arasindaki iligkiyi arastirmayi
amaglayan ¢alismasinda, marka sadakati konulu calismalarda, tutum boyutunun da yer
almasinin, kavramin ¢ok daha iyi anlasiimasini saglayacagini ifade etmektedir. Yazar,
Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen tutum-davranis (AB) ve davranig-egilim (BI)
modellerini, siirekli satin alma davramisi verileri kullanarak, karsilastirmakta ve
modellerin  marka sadakati kavraminin  agiklanmasinda  kullanilabilirliklerini
sorgulamaktadir. Adi gegen calismanin sonuglari, tutum ve marka sadakati davranisi

arasindaki iliskinin varhigini dogrulamaktadir.

Tankersley'in tutum ve tekrarli satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
destekleyen c¢alismasindan sonra, Dick ve Basu (1994) da belirli bir markaya kars:
goreceli tutum ve yine ayni markanin tekrarli olarak satin alinmasi durumlarmni analiz
etmislerdir. Buna gore miisteri sadakati, bireyin goreceli tutumu ile tekrarli satin alma

davranisi arasindaki iligskinin kuvvetine bagl olarak olusmaktadir.

Yazarlara gore, tekrarli satin alma davranisinin agiklanmasinda, sadece belirli bir
markaya karst tutum yerine, goreceli tutum kullanilmalidir. Buna gore, birey, bir

markaya karst olumlu tutuma sahip olmasina karsin, ayni kategorideki diger markalara



karst daha olumlu bir tutum iginde olabilir; bu durumda da, goreceli olarak daha az
olumlu tutuma sahip oldugu markayr o ana kadar hi¢ satin almamis olabilir. Dick ve
Basu (1994) miisteri sadakatinin varhigr ve smifi konusunda yapilacak ©Ongoriiniin
gecerliligi agisindan, markaya tutumun diger markalarla karsilastirmali olarak ele
alinmasmin daha faydali olacagini ifade etmektedirler. Yazarlara gore, tekrarl satin
alma davranisi, tiiketicinin ihtiyacim karsilayan alternatifler seti igerisinden, dnceden
yapmis oldugu tercihin bir sonucudur. Bu nedenle, tiiketicinin karsi karsiya oldugu
alternatif markalar arasinda yapmis oldugu degerlendirmenin sonucunda olusan tutum,
gorecelidir. Diger bir ifadeyle, belirli bir markaya yonelik asil tutum, diger markalar ile
yapilan karsilagtirmanin bir sonucudur. Tutum olusumunda markaya atfedilen deger,
ayni kategorideki diger markalar hakkinda yapilan degerlendirmeden bagimsiz degildir.
Buradan hareketle yazarlar, bireyin sahip oldugu tutumlarin karakteristik 6zelliklerinin
ve tutum ile uyumlu satin alma davranisini olusturan kosullarin, sadakatin kavramsal
olarak ifade edilmesinde ve Ol¢iimii icin gerekli ampirik temellerin belirlenmesinde, en

onemli unsurlar oldugunu belirtmektedirler.

Bu baglamda, bireyin belirli bir markaya yonelik olarak, sahip oldugu tutumun
giicii ve ayni kategoride bulunan markalar arasinda algilamis oldugu farklihgin derecesi,
o tutumun karakteristik ozelliklerini ifade etmekte ve bireyin markaya olan goreceli
tutumunu sekillendirmektedir. Dick ve Basu (1994), goéreceli tutum olusumunda rol
oynayan, tutumun giicii ve ayni kategoride yer alan markalar arasinda algilanan farklilik
sonucu olusan tutumsal farklilasmanin, 4 farkli duruma isaret ettigini ifade

etmektedirler. Tablo 1.1 de soz konusu bu durumlar goriilmektedir.



Tablo 1.1 Goreceli Tutum Olusumunda Boyutlar

Algtlanan Farklilik Sonucu
Olusan Tutumsal Farklilik

Yok Var
Giiglii Disitk Goreceli Tutum En Yiksek Goreceli
Tutumun GUCU Tutum
En Disiik Goreceli Yiiksek Goreceli
Zavzf Tutum Tutum

(Kaynak: Dick, Basu 1994: 101)

Yazarlara gore, markaya yonelik tutumun gii¢lii oldugu ve ayni zamanda tutuma
konu olan markanin, diger markalardan agik¢a farkli algilandigi durumda, goreceli
tutum en yiiksek degerini almaktadir. Bu noktada, yazarlar, bir varliga yonelik tutumun
olumlu ya da olumsuz deger alabilecegini, tliketicinin ise, gegici olarak nitelenebilecek
ve dissal olan, durumsal faktorlerin etkisiyle, olumsuz tutuma sahip oldugu bir markay1
satin almast durumunun olusabilecegini belirtmektedirler. Yazarlara gore, Ozellikle,
tiiketicinin tiiketimi zorunlu olan bir triin kategorisinde, begendigi marka yerine, blitge
kisitt nedeniyle, diger alternatiflerden birini satin almasi, bu duruma Ornek

olusturmaktadir.

Tablo 1.1'de yer alan bir diger durum da, yiiksek goreceli tutumdur. Yiiksek
goreceli tutum olusumunda, belirli bir markaya yo6nelik tutum olumlu olmakla beraber,
zayif deger almaktadir, buna karsin, o markanin, rakip markalardan farkh algilanmasi
sonucu olusan tutum farklilasmasiin varhgi, belirleyici rol oynamaktadir. Ote yandan,
markaya yonelik tutumun giiglii, ancak, ayni kategoride bulunan markalar arasinda
algilanan farkliligin az olmasi, ¢ok markali sadakate isaret etmektedir. Dick ve Basu
(1994) bu durumda, tiiketicinin ayni ihtiyact karsilayan alternatif markalardan ayni

diizeyde tatmin olduklarini belirtmektedir. Ayrica, alternatif markalar arasinda algilanan
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farklihgin zayif ve tutumun zayif oldugu durumlarda, goreceli durumun en disiik
olacagi, buna bagh olarak ise, tekrarli satin alma davranisinin sikliginin az olacag: ifade

edilmektedir.

Dick ve Basu (1994), goreceli tutum olusumu ile ilgili bu saptamalarindan yola
cikarak, goreceli tutum ve tekrarli satin alma davranigi arasindaki olasi iliskileri
incelemektedirler. Yazarlara gore, miisteri sadakati, hem goreceli tutum, hem de tekrarl
satin alma davranisinin, yliksek ve disiik olmak tizere aldiklara degerlere bagli olarak

dort farkl sekilde olugsmaktadir. Bu siniflandirma Tablo 1.2° de gériilmektedir:

Tablo 1.2 Géreceli Tutum- Davrams Iliskisi

Tekrarli Satin Alma

Yiiksek Diisiik
. _ Yiiksek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Tutum
Diisiik Yaniltic1 Sadakat Sadakatsizlik

(Kaynak: Dick ve Basu 1994: 101)

Dick ve Basu’ya (1994) gére, miisteri sadakati agisindan olusabilecek dort farkl
durum; sadakatsizlik, yaniltict ya da sahte sadakat, gelismemis sadakat ve sadakat
seklinde siralanabilir. Buna gore, diisiik diizeydeki goreceli tutum ile diisiik tekrar satin
alma diizeyi, miisterinin sadakatsizligine isaret etmektedir. Goreceli tutumun dusiik
olusu markanin pazar i¢in yeni olusunun ya da marka avantajlarinin yeterince
anlatilamamis olmasiin bir sonucu olabilecegi gibi, markanin yer aldigi iiriin

kategorisinde farklilasmanin az olmasinin bir sonucu da olabilir.
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Goreceli tutum ile tekrarhi satin alma arasindaki iliskide olusabilecek ikinci
durum sahte sadakat durumudur. Sahte sadakat, misterinin diisiik seviyede goreceli
tutumuna sahip olmasina karsin, yiiksek seviyede tekrarh satin alma davranisi gosterdigi
durumlari ifade etmektedir. Sahte sadakatte, davranis iizerinde siibjektif normlarin ya da

durumsal faktorler gibi tutumsal olmayan etkilerin varligindan s6z edilmektedir.

Goreceli tutumun yiiksek buna karsin tekrarli satin alma davranisinin diisiik
diizeyde oldugu durum ise, gelismemis sadakat olarak adlandiriimaktadir. Bu durumda,
yine siibjektif normlar ve durumsal faktorler gibi tutumla iliskili olmayan nedenlerle

bireyin olumlu tutumunu satin alma davranisina yansitmadigi ifade edilmektedir.

Ote yandan, hem goreceli tutumun, hem de tekrarli satin alma davraniginin
yitksek oldugu durum en uyumlu iliskiye isaret etmekte ve sadakat olarak
adlandiriimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, tutum farklhilasmasinin
miisteri sadakati i¢in bir tiir kosul olusturuyor olmasidir. Diger bir ifadeyle, Tablo
1.1°den de goriilebilecegi gibi, belli bir markaya yonelik tutumun giiglii ve zayif oldugu
her iki durumda da, birey eger markalar arasinda énemli oranda farklilasma algiliyorsa

goreceli tutum yiiksek olmaktadir.

Dick ve Basu (1994), goreceli tutum olusumuna etki eden ve dolayisiyla bu
olusum siirecinin girdileri olan bilissel, duygusal ve egilimsel (conative) faktorler
bulundugunu ifade etmektedirler. Buna gore, goreceli tutum olusumuna etki eden
bilissel faktorler, markaya olan inanci olusturan bilgiye dayali unsurlardir. Bunlar;
tutumun ulasilabilirligi, tutuma duyulan giiven diizeyi (confidence), tutumun ig¢selligi ya
da birey i¢in 6nemi (centrality), tutumun agik¢a tanimlanmis olmasi (clarity) seklinde

stralanmaktadir.
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Goreceli tutum olusumunun diger bir girdisi olan duygusal faktorler ise,
duygular, ruh hali, tutuma konu olan nesneye karsi duyulan ilk hisler ve tatminden

olusmaktadir.

Markanin diger bir markayla degisiminden dogan maliyet (switching cost),
baslangi¢ maliyeti olan mal ya da hizmet satin alimlarinda s6z konusu olan batik maliyet
(sunk cost) ve beklentiler (expectations) ise egilimsel (conative) ya da diger bir deyisle

davranissal girdileri olusturmaktadirlar.

Yukarida kisaca 6zetlenen bilissel, duygusal ve davranigsal belirleyiciler tutuma
konu olan marka agisindan birbirleriyle uyumlu ve olumlu olmalari halinde, tiiketicinin
farklilik algilamasi yiiksek olacagindan, goéreceli tutumun da yliksek olacagi ifade

edilmektedir (Dick ve Basu 1994: 105).

Belirtildigi gibi, Dick ve Basu'nun (1994) miisteri sadakati modelinde tekrarli
satin alma davranisi bireyde olusmus olan goreceli tutumdan etkilenmektedir. Yazarlara
gore, goreceli tutum yaninda sosyal normlar ve durumsal faktorler, goreceli tutum ile

tekrarl satin alma davranist iliskisinin giiciinii etkileyen diizenleyici degiskenlerdir.

Diger bir ¢alismada (Baldinger ve Rubinson 1996) ise, marka baghlig1 olarak
adlandirdiklart marka sadakatinin tutumsal yoniinii vurgulayarak, bagliligin, tiiketicinin
markaya olan tutumuna bagli olarak olustugunu ortaya koymuslardir. Yazarlara gore,
belirli bir markaya karsi giiclii bir sadakat gosteren tiiketiciler, o markayi tekrarl olarak
satin alan ve ayni zamanda o markaya siki sikiya bagh olanlar seklinde tanimlanabilir.
Yazarlarin, 27 marka Uzerinde yaptiklari analiz, yiiksek diizeyde sadakat gdsteren
tiiketicilerin, markaya olan pozitif tutumlarinin da yiiksek oldugunu gostermektedir.
Calismada, tiiketicilerin sadakat duizeyleri (yiiksek diizeyde, orta diizeyde marka
sadakati gosterenler ile satin almayanlar), markay1 satin alma olasiliklarinin diizeylerine

gére belirlenmistir. Calisma, tutum ve satin alma davranisi arasindaki iliskiyi dikkate
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almasi ve literatiire bu konuda siirekli veriler kazandirmasi nedeniyle 6nemli olmakla

beraber, sadakat olusumundaki asamalart ve gerekli degiskenleri icermemektedir.

Marka sadakati literatliriinde yer alan calismalarda, objektif ve genel kabul
gormiis bir dl¢limiin yokluguna isaret eden Ha (1988), bu durumun en 6nemli nedeni
olarak, marka sadakatinin akademisyenler tarafindan ¢ok farkli sekillerde tanimlanmis
ve kullanilmis olmasindan kaynaklanmakta oldugunu ifade etmektedir. Yazara gore
marka sadakati, sadece tekrarli satin alma davranist olarak ifade edilen, tek boyutlu bir
olgu degil aksine ¢ok karmasik ve ¢cok boyutlu bir olgudur. Ha (1998), gegmise yonelik
kavramsal ve operasyonel marka sadakati tanimlari {izerinde yapmis oldugu
degerlendirmeye dayanarak, marka sadakatinin tutum ve davranis olmak tlizere iki
boyuttan olustugunu one siirmektedir. Yazar ¢alismasinda, marka sadakatinin tutum ve
davranis boyutlarinin bir arada ele alinabilmesi i¢in, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
gelistirilen nedensel davranis teorisinin kullanilmasini 6nermekte ve bu sayede kavramin

¢ok daha anlamli ve yonetilebilir olacagini ifade etmektedir.

Ha (1998), tiikketicinin belirli bir satin alma davranigini géstermesinin nedenlerini
aciklamak amaciyla gelistirilmis olan nedensel davranis teorisinin (Fishbein ve Ajzen
1975) ii¢ elemani olan, satin alma davranisina yonelik tutum (Ay), siibjektif norm (SN)
ve satin alma davranmisi (B) arasindaki uyumun, birim marka sadakatine (UBL) isaret
ettigini ileri siirmektedir. Satin alma davranigina yonelik tutum (Ap) ve siibjektif norm
(SN) marka sadakatinin bilissel 6gesini, satin alma davranisi (B) ise davranissal 6gesini
olusturmaktadir. Buna gore her li¢ eleman da olumlu oldugunda, birim marka sadakati
en yiiksek degeri alacaktir. Yazara gore birim marka sadakatini olusturan s6z konusu bu
ig eleman, tiiketicinin sadik olmasi ya da olmamas: lizerinde zorlayici bir etkiye
sahiptir. Tablo 1.3 de, satin alma davranisina yonelik tutum (Ay), stibjektif norm (SN) ve
satin alma davramisi (B) arasinda olusabilecek sekiz farkli kombinasyondan

goriilmektedir.



Tablo 1.3 Birim Marka Sadakati

Satin Alma Subjektif Norm Davranis
Davranisina Yonelik
Tutum
1 Sadik Sadik Sadik
2 Sadik Sadik Sadik Degil
3 Sadik Sadik Degil Sadik
4 Sadik Sadik Degil Sadik Degil
3 Sadik Degil Sadik Sadik
6 Sadik Degil Sadik Sadik Degil
7 Sadik Degil Sadik Degil Sadik
8 Sadik Degil Sadik Degil Sadik Degil

(Kaynak: Ha 1998: 54)

Tablo 1.3‘de verilen sekiz farkli kombinasyona bagli olarak olusan birim marka
sadakati diizeyleri u¢ noktalarda Ha (1998) tarafindan su sekilde agiklanmaktadir:
Bilissel ve davranigsal bilesenlerin her ii¢li de sadakate isaret etmekte oldugundan,
kombinasyon 1‘de birim marka sadakati en yiiksek diizeydedir. Bu diizeyde marka
sadakatine  sahip olan tiiketicilerin, sadik olduklari markalari  kolayhkla
degistirmeyecekleri diisiiniilmektedir. Kombinasyon 8 ise, hem tutum hem de siibjektif
norm sadik olmama degerlerini almis oldugundan, en diisiik diizeyde birim marka

sadakatine isaret etmektedir.

Miisteri sadakati konusunda c¢alismalart bulunan Oliver (1999) ise, miisteri
sadakatini tekrarli satin alma davranisinin yiiksek ilgilenim ile birlikte olmasi kosuluna
baglamaktadir. Yazarin séz konusu ettigi baghhgm giicii durumsal ve rekabetten
kaynaklanan etkileri dahi asacak kadar yiiksektir. Diger bir ifadeyle, birey, diger bir
marka ya da {irlin alternatifi aramamakta (variety seeking) ve rakip markalarin, satis

artirma ¢abalarindan etkilenmemektedir (switching behavior).



Oliver’e (1999) gore s6z konusu bu durum birbirini izleyen dort asamada
gerceklesir. ilk asamada birey markaya vyalnizca “bilissel’ olarak baghdir. Diger bir
degisle, marka ve markanin 6zelliklerinden kaynaklanan faydalari konusunda dogrudan
ya da dolayli olarak bilgiye sahiptir ve bu bilgi 1siginda olusmus, markanm o anda
pazarda bulunanlarin en iyisi olduguna yonelik inanci dogrultusunda satin almayi
gergeklestirir. Bireyin markay: belirli bir stire tekrarlt olarak satin almasmn ardindan
‘duygusal sadakat® (affective) asamasma ulasthr. Bu asamada birey, markanin
beklentilerini her satin alma sonucunda karsilamasi ile birlikte, markaya karsi olumlu bir
tutum gelistirmektedir. Belirli bir zaman sonra, markanin, bireyde olusmus olumlu tutum
ile birlikte, satin alinmasinin da devam etmesi sonucunda ‘egilimsel sadakat’ (conative)
asamasina girilmektedir. Bu asamada birey markanin satin alinmasi konusunda derin bir
kararlilik igindedir. Ancak, bireyin icinde bulundugu kararlilik markanin tekrarh satin
alinmasina yoneliktir, bu nedenle gerceklesmeme yani harekete doniismeme olasiligi da
vardir. Bu nedenle, Oliver tarafindan tanimlanan en yogun sadakat durumu son asama
olan, eylemsel sadakat (action loyalty) durumudur. Birey igin artik markanin tekrarli
satin alinmasi bir giidii olmaktan ¢ikmistir. Baska bir ifadeyle bireyin markanin satin
alinmasi konusuna olan yonelimi, eyleme dontismustiir. Bu nedenle birey markayi satin

almasi konusunda 6niine ¢ikabilecek engelleri asma ¢abasi i¢inde olacaktir.

Gercek marka sadakatinin ardinda yer alan nedenleri belirlemeyi amaclayan
kavramsal modeline, asagidan yukariya yaklasim adii veren Amine (1998)
calismasinda, baglilik (commitment) kavraminin sadakat olusumunda yer alan en temel
unsur oldugunu ifade etmektedir. Amine’e (1998) gore, baglilik, duygusal ve biligsel
nedenlerden kaynaklanmaktadir. Duygusal baglilikta birey, markanin ozellikleriyle ilgili
herhangi bir degerlendirme yapma yoluna gitmez, onun yerine, markadan hogslanip
hoslanmadig1 ya da markaya olan ilgisi ¢er¢evesinde, biitiinciil (holistic) bir yargilama
yapar. Yazar tarafindan, hesap yapan (calculative) baglilik seklinde ifade edilen biligsel
baglilik durumunda ise, birey, tutarh satin alma davranigini, markanin satin alinmasi ve

tiiketiminden saglanan faydanin, markanin diger bir marka ile degistirilmesinin
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maliyetinden yiiksek olmasi kosuluyla devam ettirmektedir. Bu tanimlamanin ardindan
Amine (1998), duygusal baglilik yoluyla olusmus olan marka sadakatinin, tiiketici ve
marka arasinda c¢ok daha tutarh ve uzun soluklu bir iliskiye isaret edecegini

belirtmektedir.

Amine’e (1998) gore tekrarli satin alma davranisinin, gergek marka sadakati ve
atalet i¢inde tekrarli satin alma (inertia repeat purchase) davranist olmak tizere iki formu
bulunmaktadir. Atalet i¢inde tekrarli satin alma halinde, birey sarf edecegi zihinsel ve
fiziksel c¢abayi, gelistirmis oldugu aliskanlik (habit) davramisi ile azaltmayi
amaglamaktadir. Sahte sadakat olarak da adlandirilan bu durumun olusabilmesi i¢in tirlin
kategorisinde bulunan markalarin benzer olmalari ve satin alma kosullarinda degisiklik

olmamasi gerekmektedir.

Amine (1998) tekrarh satin almanin diger formu olarak kabul ettigi ger¢ek marka
sadakatini, markanin tekrarli satin alinmasinda, ayn1 zamanda, markaya karst olumlu

tutumun da rol oynadigi durumlar olarak belirtmektedir.

Amine (1998), gercek marka sadakatinin olusumuna etki eden degiskenleri
dogrudan ve dolayl etki eden degiskenler olarak ayirarak incelemektedir. Yazara gore,
tiiketicinin Urlin kategorisine ait ilgilenim diizeyi ve tatmin diizeyi, gercek marka

sadakatini dolayli olarak etkilemektedirler.

Bu modelde, ayni ihtiyaca yamit veren farkli markalardan olusan, diger bir
ifadeyle, belirli bir iirlin kategorisine yonelik ilgilenimin, marka sadakatini dogrudan
etkileyen bir degisken olarak yer almamasinin nedeni, ilgilenimin belirli bir kategoride
bulunan bitiin markalara yonelik bir durumu ifade ediyor olmasi, seklinde
aciklanmaktadir. Oysa, sadakat o kategoride bulunan bir markaya yonelik olarak
gelismektedir. Yazar, {iriin kategorisine ait ilgilenim diizeyinin yiiksek olusunun miisteri

sadakatini arttiracagi seklinde bir savin yeterli ampirik calisma ile desteklenmemis



25

oldugunu ifade etmekle beraber, dzellikle tiiketicinin diisiik ilgilenim gosterdigi {irlin
kategorilerinde bulunan markalara karsi, daha diisiik sadakat gosterdiklerini de
belirtmektedir. Buradan hareketle de, tiiketicilerin markaya karsi giiglii bir inang ya da
duyguya sahip olmadiklart durumlarda o markaya karsi sadakat gelistiremeyecekleri

sonucuna varmaktadir.

Amine (1998) pazarlama literatiiriinde tatmin ve sadakat arasinda iliski kuran
yaklasimlar olmasina kargin, tatminin ger¢ek marka sadakati ve atalet i¢inde tekrarh
satin alma arasinda bir ayrim yapilmasi konusunda yetersiz kalan bir degisken oldugunu
ifade etmektedir. Yazar, modelinde tatmini dogrudan marka sadakatini etkileyen bir
degisken olarak kullanmamasinin diger gerekgesini ise, markadan tatmin oldugu halde,
marka degistiren tiiketicilerin varhigi ile a¢iklamaktadir. Ancak, tatminsizligin, tekrarli
satin alma davranisini engelleyen yeterli bir neden oldugunu belirten Amine (1998),
tatminin diger degiskenler (marka duyarlih@i ve marka sevgisi) aracilifiyla miisteri

sadakati olusumunu etkiledigini ileri siirmektedir.

Amine (1998), sadece gergek marka sadakati ve sahte sadakat arasinda ayrim
yapilmasini  saglayan degiskenlerin, sadakat olusumunu dogrudan etkileyecegini
diisiinmektedir. Buna gore, alternatif markalar arasinda algilanan farklilik, algilanan risk,
marka duyarlih@ ve marka sevgisi (brand attachment), marka sadakati olusumunu

dogrudan etkileyen degiskenlerdir.

Amine’e (1998) gore, markalar arasinda algilanan farklilik, tiiketicinin o {iriin
kategorisine asina olmasina, hatta o iiriin kategorisinde bir sekilde uzmanhgi olmasina
baghdir. Ancak, bu sayede markalar arasindaki fonksiyonel ve psikolojik farklihiklar
algilanabilir. Markalar arasinda algilanan performans farkliliklart sonucunda olusan
marka sadakati ise, satin alma faaliyetine 6zgii belirsizligi ve karmasay: azaltici bir
isleve sahip olacaktir. Buna ek olarak, markalar arasinda algilanan farklihgin bilissel

baglihg: etkiledigi 6ne siiriilmektedir.



Bireyin satin alma karar siireci sonunda yanlis se¢im yapma olasiligt ve bu
se¢imin sonuglarinin birey i¢in dnemi seklinde siralanan iki bilesenden olusan algilanan
risk, marka sadakati yoluyla azaltilmaya calisilmaktadir. Roselius’un (1971) bu savindan
hareketle Amine (1998), tiiketici tarafindan algilanan riskin, belirli bir markaya yonelik

bilissel baghligin olusumuna etki etmekte oldugunu 6ne stirmektedir.

Amine’e (1998) gore marka sadakati olusumunu dogrudan etkileyen diger bir
degisken ise marka duyarliligidir. Yazara gére, marka duyarliligi, tiiketicinin, se¢im
siirecinde, markaya iliskin bilgiyi karar kriteri olarak kullanma egilimini ifade eden
psikolojik bir degiskendir. Bu nedenle marka duyarlihgr hem bilissel hem de duygusal

baglilik tizerinde dogrudan etkisi olan bir degiskendir.

Marka sevgisi Amine (1998) tarafindan, tiiketicinin markaya karsi gelistirmis
oldugu duygulart ifade eden ve bireyin markaya olan psikolojik yakinligini ifade eden
bir degisken olarak tanimlanmaktadir. Yazara gore, marka sevgisine sahip olan birey
markay:1 fonksiyonel ozelliklerinden bagimsiz olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle

marka sevgisi duygusal baglilik izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.

Yukarida belirtilen arastirmalardan anlasilacagr gibi, miisteri sadakatinin
olusumu agisindan ‘tutumsal’ boyutuna sahip oldugu pek ¢ok arastirmaci tarafindan
paylasilan bir savdir. Reklamcilik ve marka sermayesi alanlarindaki ¢alismalarda da bu
boyutun varligini destekleyen kavramsal calismalar bulunmaktadir (Uncles, Dowling,
Hammond 2002). Belirtilen kapsamda bir yaklasim, reklamcilik ve marka yonetimi
konularinda ¢alisan firmalarin, markaya karst tutumsal baghhgin arttirilmasm
amagclayan stratejilerin gelistirilmesi diistincelerini de destekler niteliktedir. Ahluwalia,
Unnava ve Burnkrant’a gore, belirli bir markaya karst tutumsal bagliligi olan tiiketiciler,
markaya yonelik olumsuz bilgilere, baghligt olmayanlara oranla daha az siipheyle

yaklasmaktadirlar (Uncles, Dowling, Hammond 2002).



Tutumlardan yola ¢ikarak sadakatin varligini sorgulayan ¢alismalarin bir
devami niteliginde olan diger-bir yaklasim ise, tiiketicilerin bazi markalar ile bir ¢esit
iliski icerisinde oldugunu One siiren “iliski pazarlamasi’ yaklagimidir (Morgan ve Hunt
1994; Sheth ve Parvatiyar 1995; Fournier ve Yao 1997; Fournier 1998). Tutumsal
sadakatin, marka sadakatinin bir boyutu olarak kabul edilmesini destekleyen Morgan ve
Hunt’a (1994) gére, bu anlamda kullanilan marka bagimhiligi, giiven ile birlikte taraflar
arasinda ortaklasa davranisa neden olmakta ve boylece iliski pazarlamasinin araci

degiskenleri olmaktadirlar.

Sheth ve Parvatiyar ’a (1995) gore ise, iliski pazarlamasinin temel aksiyomu,
tiiketicinin segeneklerini azaltma egilimi i¢inde olusu ve bu amagla da pazarlama
birimleri ile siirekli bir baghlik iliskisi icinde olduklaridir. Yazarlara gore, tiiketici belirli
bir marka, hizmet ya da firma ile baghilik iliskisi gelistirdiginde, tekrarli olarak ayni
markayi, ayni hizmeti satin alacak ya da aymi firma ile islem yapacaktir. Sheth ve
Parvatiyar (1995) iliskisel pazar davranisi adini verdikleri bu durumun olusum

nedenlerini bireysel, sosyal ve kurumsal etkilere baglamaktadirlar.

Buna gore, tiiketicinin iliski davranisi icine girmesine neden olan bireysel
etkenler; satin alma kararinin etkinligini ve biligsel tutarliligini artirmak, bilgi isleme
siirecindeki islemlerin sayisini azaltmak ve gelecekte yapacagi secimlerin tasidig: riski
azaltmak seklinde siralanmaktadir (Sheth ve Parvatiyar 1995: 256). Aynm1 zamanda
ailenin, sosyal normlarin, is arkadaslarinin, yasal uygulamalarin, dini doktrinlerin,
igverenin ve firmalarin pazarlama faaliyetlerinin de tiiketicinin iliski davranisi igine
girmesine neden olan sosyal ve kurumsal etkenler oldugu belirtilmektedir (Sheth ve

Parvatiyar 1995: 256).

Fournier’e (1998) gore ise, iliski pazarlamasi alaninda yapilan g¢alismalarda

genellikle iiretici-tedarik¢i ve hizmet ve hizmet saglayicist arasindaki iliski dikkate



alimmistir. Tiiketiciler pazarina yonelik ve tiiketim mallari kategorisinde yapilan
calismalar ise yetersizdir. Fournier’e (1998) gore sadakat, miisteri ve marka arasinda
olusmus baghlik ve duygu yiiklii bir ortakliktir. Sadakat adi verilen bu ortaklik dzellikle
{iye olunan bir sosyal grup ya da aile tyeleri tarafindan desteklendiginde ve bireyin
sosyal kimliklerinden biri ya da grup tiyeligi ile baglantili oldugunda ¢ok daha gii¢lii

olabilmektedir.

Miisteri sadakati olusum siirecini agiklamaya c¢alisan tutumsal-davranigsal
yaklasimda durumsal faktorler Snemli bir yer tutmaktadir. Bu yaklasima gore, bireyin o
anda i¢inde bulundugu durum, satin alma sirasinda olusan kosullar ve/veya bireyin
karakteristik Ozellikleri gibi durumsal faktorler tutumun davranisa doniisiimiine etki
eden bir role sahip olabilmektedirler. Bunlardan bireye bagli durumsal faktorlere 6rnek
olarak, bireyin satin almak istedigi markayr biitgesi yeterli olmadigindan satin
alamamasi ya da bireyin zaman baskisi ile karsi karsiya oldugundan o kategorideki diger
bir markayi almasi verilebilir. Benzer sekilde, bireyin gesitlilik arayisi, aliskanlik, uyma
ihtiyaci, risk alabilme diizeyi gibi karakteristik Ozellikleri de tutumun davranisa
déniisiimiine etki eden bireysel faktorler arasinda yer almaktadirlar. Aranan markanin
bulunabilirligi, o kategoride yer alan markalarin satis tutundurma g¢abalari ya da bireyin
hediye satin alma gerekliligi ve aile i¢in satin alma gibi 6zel bazi durumlar ise satin alma

ile ilgili diger durumsal faktorleri olusturmaktadirlar.

Yukarida da belirtilmis oldugu gibi Dick ve Basu'ya (1994) gére bireyin goreceli
tutumunun yiiksek oldugu durumlarda bile, bu tutum durumsal faktorler nedeniyle
tekrarl satin alma davranigina yeterince yansimayabilmektedir. Yazarlara gore, bireyin
olumsuz tutuma sahip oldugu markay1 da yine durumsal faktorlerin etkisiyle almasi
miimkiindiir. Benzer sekilde Oliver (1999) ise, durumsal faktdrlerin etkisine ragmen
ayni markanin tekrarli olarak satin alinmasit durumunu, sadakatin varlig:r i¢in kosul

olarak one stirmektedir.



Ote yandan, tiiketici davramisi literatiiriinde, Kkisilik arastirmalarinin, marka
tercihi ve marka sadakati ¢alismalarinda 6nemli oranda kullanildig: goriilmektedir. Bu
arastirmalarda belirli bir tarzda satin alma gergeklestiren bireylerin ayni zamanda belirli
bazi ortak karakteristiklere de sahip olacaklart hipotezinden yola ¢ikilmaktadir (Grubb

ve Grathwohl 1967: 22).

Evans 1960'larda yapmis oldugu calismada Chevrolet ve Ford otomobil markast
kullanictlarmin kisilik profillerini belirlemeyi amaglamaktadir (Plummer 2000: 80).
Edwards Kisisel Tercih Envanteri'nin kullanildigi bu ¢alismada, kisilik ozellikleri ile
Chevrolet ve Ford otomobil sahipligi arasinda 6nemli bir farklilik bulunmadig:

saptanmistir (Bennett ve Kassarjian 1987:70).

Evans'in arastirmasint Thurstone Mizag Envanteri kullanarak yenileyen Westfall
da, Chevrolet ve Ford otomobil kullanicilart arasinda kisilik 6zellikleri agisindan 6nemli
bir farklilik belirleyememistir. Ancak, bu ¢alismada ustii acilir araba kullanicilart ile
standart ve kii¢ilik araba kullanicilari arasinda onemli kisilik farklar1 oldugu ortaya
ctkmistir. Calismaya gore, listii agilir araba kullanicilart standart araba kullanicilarina

oranla daha aktif, tepisel, enerjik ve giriskendirler (Bennett ve Kassarjian 1987: 70).

Tucket ve Painter, Westfall ile aymi kisilik envanterini kullanarak yaptiklar:
calismada, kisilik ozellikleri ile agri kesici, vitamin, gargara, alkollii icecek, sakiz
kullanimi ve yeni moda olanin kabulii arasinda iliski oldugunu belirlemislerdir. Kamen,
Thurstone Envanterini uyguladigi ¢aligmada, yiyecek tercihi ve Kkisilik ozellikleri
arasinda herhangi bir iliski bulamazken, Koponen ¢alismasinda sigara icen ve igmeyen
bireyler arasinda oOnemli kisilik farkliliklari oldugunu belirlemistir (Bennett ve

Kassarjian 1987: 70).

Frank, Massy ve Lodahl (1969) kahve, cay ve bira alt iiriin kategorilerindeki

marka tercihleri ve kisilik ozellikleri arasindaki iligkiyi arastirdiklari ¢alismalarinda,
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satin alma davranist degisiminin sadece kii¢iik bir kismimn kisilik ozellikleri ile

aciklanabilecegi sonucunu elde etmislerdir.

Brody ve Cunningham (1968) kisilik degiskenlerinin sadece liriin
performansinda yiiksek risk algilayan tiiketicilerin marka tercihlerinde anlamli sonuglar
verdigini ifade etmektedir. Bass ve Talarzyk'nin (1972) marka tercihinde tutum
modelini kullanarak yaptiklari ¢alismada ise, gegmis arastirmalarda kisilik tipolojileri.
sosyoekonomik degiskenler ve hane halkina iliskin degiskenlerle marka tercihi arasinda

anlamli bir iliski varligt saptanamadi@ belirtilmektedir.

Yukarida siralanan calismalarda tiiketicinin marka tercihi ve kisilik dzellikleri
arasindaki iliskinin beklenenden zayif ve sonuclarin ise geliskili olduklart séylenebilir.
Horton (1979), marka tercihi ve marka sadakati ile tiiketicinin kisilik 6zellikleri arasinda
nedensel bir iliskinin var oldugunu ortaya koymay: amaglayan ampirik ¢alisma

sonuglarinin bu varsayimi destekler nitelikte olmadiklarini ifade etmektedir.

S6z konusu bu durumun en Onemli nedeni, pazarlama literatiiriindeki
calismalarda psikologlarin genel olarak insan davranisini incelemeye yonelik olarak
gelistirmis olduklart kisilik envanterlerinin kullanilmis olmasidir. Kullanilacak kisilik
Ozelliklerinin arastirtimakta olan satin alma davranisi ile uyumlu olacak sekilde
hazirlanmasi (Mowen ve Minor 1998: 206) tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile tiiketim
davraniglart arasindaki iliskide daha anlamli sonuglar elde edilmesine olanak

taniyabilecektir.

Tiiketicinin satin alma davranist ile onun psikolojik yapisi arasindaki iliskinin
teorik olarak ortaya konmasi amaciyla yapilan ¢alismalarda benlik algisi kavraminin ve
tiriinlerin sembolik anlamlarinin bir arada kullanimi, kavramin kisilik envanterlerinden
¢ok daha  belirli bir sekilde tiiketim davramisimi  agikladigr  diislincesine

dayandirilmaktadir. Benlik algist kavramu, tiiketicinin psikolojik yapisini ve bu yapinin
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Ozelliklerini temsil edisi agisindan kisilik ve kisilik 6zellikleri yaklagimlarindan daha dar
ve dolayisiyla daha amaca yonelik bulunmaktadir. Ayrica, bireyin kendisini nasil
algiladig1 konusundaki bir dl¢iim, genel olan ve ¢cogu zaman psikometrik amag tasiyan

kisilik envanterlerinden daha kolay uygulanabilmektedir.

Tiiketicinin kendisine sunulan marka seg¢eneklerinden birini ya da digerini satin
almasini, onun kendisine yonelik diisiincesi ile sectigi marka arasindaki uyuma ve
markanin tiiketicinin kendisine yonelik disiincesini pekistirmesine baglayan, benlik
algist ve marka tercihi uyumu yaklagimi (Birdwell 1964; Grubb ve Grathwohl 1967;
Grubb ve Hupp 1968; Ross 1971; Munson ve Spivey 1979; Malhotra 1981; Sirgy 1982;
Sirgy ve Danes 1982; Onkvisit ve Shaw 1987; Zinkhan ve Hong 1991; Heath ve Scott

1998; Aaker 1999) tiiketici davranisi literatiirtinde 6nemli bir yere sahiptir.

Sosyal psikoloji alaninda yapilan arastirmalar bireylerin kendilerine benzer
algiladiklart diger bireylerden, benzemeyenlere oranla daha ¢ok hoslanma egiliminde
olduklarini ortaya koymaktadir. Buna benzer olarak, bireyler kendilerine daha ¢ok
benzer algiladiklari diger bireylerden, kendilerine daha az benzer algiladiklarina oranla

daha ¢ok hoslanma egilimindedirler (Ross 1971: 38).

Sosyal psikoloji alanindaki bu bulgularin tiiketici davranisina aktariimasi
durumunda ise, tiiketicilerin, kendilerine benzer tiiketicilerin satin almakta olduklan
markalari, kendileri tarafindan da satin alinacak markalar olarak algiladiklar1 genel
varsayimina (Ross 1971: 38) ulasilabilmektedir. Bu genel varsayim ger¢evesinde yapilan

ampirik ¢alismalarda elde edilen sonuglardan bazilar1 asagida ele alinmaktadir.

Birdwell (1964) otomobil sahibi olan tiiketicilerin, sahip olduklari otomobile
iliskin algilamalar1 ile kendilerine yonelik algilamalarinin aslinda ayni oldugu ve belirli

bir otomobil tipi ve markasina yonelik ortalama algilama diizeylerinin, otomobil tipi ve



markasina bagl olarak farklilik gésterecegi varsayimlarindan yola ¢iktigr ¢alismasinda,

bu varsayimlarint destekleyen sonuglara ulasmistir.

Grubb ve Hupp (1968) ise, yine otomobil markalarmi kullandiklart ampirik
calismalarinda, benlik algist ve marka tercihi iliskisini destekleyen sonuglar elde
etmislerdir. Buna gore, belirli bir otomobil markasinin tiiketicilerinin benlik algisi ile
ayni markanin diger tiiketicilerinin benlik algtlarinin benzer oldugu ve buna ek olarak da
farkli otomobil markalarinin tiiketicilerinin  benlik algilarinin  anlamli  oranda

farklilastiklar1 yoniinde sonuclar elde edilmistir.

Birdwell (1964) ve Grubb ve Hupp (1968) ile benzer olarak Ross‘da (1971)
bireyin, benlik algisina daha benzer buldugu iirlinleri ya da markalari satin almay: tercih
edecegi varsayiminda bulunmustur. Calismanin sonuglar1 bu hipotezin kuvvetli olarak
desteklendigini ifade etmektedir. Buna gore ¢alisma ornekleminin tercih ettigi markalar

tiiketicilerin benlik algilamalart ile en fazla uyum saglayan markalardir.

Ayni ¢alismada Ross'un (1971) benlik algist calismalarina yeni bir boyut
kazandiran yaklagim da dikkati ¢ekmektedir. Yazara gore, benlik algist ve marka tercihi
arasinda kurulacak bir iliskide benlik algisinin, bireyin olmak istedigi beni temsil eden
ideal benlik ve gergekte oldugunu diisiindiigli beni temsil eden gercek benlik ayrimi
agisindan ele alinmasi gerekmektedir. Yazar, driinleri tiiketimleri sirasinda digerlerinin
degerlendirmelerine olanak verigleri agisindan da siniflandirmak gerekliligine isaret
etmektedir. Buna gore iiriinler tiiketim sirasinda daha ¢ok gbze ¢arpan ve daha az goze

carpan {riinler seklinde degerlendirilebilmektedirler.

Ross (1971) yukaridaki yaklasimlarini ifade eden varsayiminda tiikketimde goze
carpan {irlinlerin tercihinde ideal benligin daha fazla rol oynayacagint ve benzer sekilde
tilketimde daha az gdze carpan lriinlerin tercihinde ise, gercek benligin daha fazla rol

oynayacaginit belirtmektedir. Otomobil ve dergi olmak {izere iki lirin kategorisinden
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altisar markanin secildigi ampirik c¢alismada, gercek ve ideal benliklerin marka

tercihindeki rolleri desteklenmemektedir.

Yukarida verilen ¢alismalar (Birdwell 1964; Grubb ve Hupp 1968; Ross 1971)
tilketicilerin benlik algisi ile uyumlu {irlinleri satin almayi tercih etmekte olduklar
varsayimint ampirik olarak desteklemektedirler. Onkvisit ve Shaw (1987) bu
calismalarda ampirik olarak onaylanmis bu varsayimin ancak, iiriintin imaji ile benlik
algist uyumu yoluyla ortaya ¢ikabilecegini ifade etmektedirler. Yazarlara gore, benlik
algist ile uyumlu olmayan, iiriine iliskin herhangi bir bilginin tiketicinin dikkatini
cekmesi, tiiketici tarafindan kabul edilmesi ve akilda tutulmas: olasiligi oldukc¢a
diisiiktiir. Onkvisit ve Shaw (1987), 6ne siirdiikleri bu diistinceden hareketle, imaj
uyumu olmaksizin gergeklesen bir satin alma davranisinin  tekrarlanmasinin

beklenemeyecegini de ifade etmektedirler.

Sirgy (1982) arastirmalarda benlik algist  kullanimini  gesitli agilardan
degerlendiren c¢alismasinda, tutum modellerinde, tutuma konu olan nesnenin
ozelliklerinin fonksiyonel 6zelliklerle sinirlandirilmis oldugunu ifade etmektedir. Yazara
gore, {irlinlerin sembolik anlamlari ya da iiriinlerin bireyin kisiligi ile iliskilendirilebilen

Ozellikleri tutum olusumunda 6nemli bir role sahiptir.

Bu ¢alismanin konusunu olusturan sadakat olusum siireci agisindan, benlik algisi
kavraminin, dzellikle, tiiketiciye ait psikolojik bir olguyu temsil etmesi agisindan 6nemli
oldugu diistiniilmektedir. Bu agidan ele alindiginda, tiiketicinin benlik algisinin, onun
belirli bir markanin fonksiyonel 6zellikleri ve sembolik anlami ile kurmus oldugu iliski

araciligiyla goreceli tutum olusumunu giiglendirdigi sdylenebilir.

Benlik algisinin bireyin satin alma tercihi acisindan roltinii vurgulayan calismalar
yukarida da deginildigi gibi, literatiirde mevcuttur. Ancak, miisteri sadakatini, olgunun

tutumsal boyutunu da vurgulayarak ele alan calismalarda, sadakat tutumunun
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olusumunda benlik algisina yer veren bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle izleyen

boliimde benlik algisi miisteri sadakati olusum siirecine dahil edilmeye ¢alistlacaktir.

Yukarida siralanmis olan ¢alismalar incelendiginde, tek boyutlu, diger bir
ifadeyle, davranissal yaklasimli calismalar ile ¢ok boyutlu ¢alismalar arasinda belirgin
teorik farklar oldugu anlasilmaktadir. Her iki yaklagimla yapilan ¢alismalarin da marka
sadakati kavrami ve olusum siireci i¢in kendine 6zgii bir kavramsal cergeve ¢izdigi

sOylenebilir.

1.2. Miisteri Sadakati Literatiiriinde Ampirik Calismalar

Miisteri sadakati literatiiriinde yapilan ampirik ¢aligmalart iki temel kategoride
incelemek miimkiindiir. Bunlardan ilki miisteri sadakatini davranis ya da tutum boyutuna
sahip olusu agisindan ele alan 6l¢iim yaklagimlaridir. Digeri ise, miisteri sadakati
Ol¢limiinii marka odakli ya da birey odakli olusu agisindan ele alan yaklagimlardir. Bu
yaklasimlar ¢ercevesinde kullanilmakta olan dort farkli ol¢lim kategorisi ortaya
¢ikmaktadir. S6z konusu kategoriler: Marka odakli tutumsal Olgiimler, birey odakh
tutumsal Ol¢iimler, marka odakh davramigsal Olglimler ve birey odakli davranissal

Olciimlerdir.

1.2.1. Tutumsal ve Davramssal Olciim Yaklasimlar:

Marka sadakati literatiiriinde bu giine kadar kullanilmis olan operasyonel
Olglimlerin ¢ogu davranigsal ve tutumsal olarak siniflandirilabilir. S6z konusu bu
siniflandirma, sadakat konulu ¢alismalarda, kavramin genellikle ya satin alma davranist
acisindan ya da bilissel unsurlar agisindan tanimlanmis olmasina bagli olarak degisiklik

gostermektedir. Yukarida deginilmis oldugu gibi, Day'in (1969) calismasina kadar



marka sadakati sadece davranissal yoniiyle ele alinmaktaydi. Yazarin kavramin tanimina
getirmis oldugu yeni yaklasimla birlikte, marka sadakati 6l¢limiinde tutum 6lgtimlerinin
kullanimini 6neren calismalar artis (Jacoby ve Kyner 1973; Tankersley 1977; Dick ve
Basu 1994; Baldinger ve Rubinson 1996; Fournier ve Yao 1997; Beatty ve dig. 1988;
Fournier 1998; Ha 1988; Macintosh ve Lockshin 1997; Knox ve Walker 2001; Odin ve
Dig. 2001) gostermistir.

Davranigsal ol¢timler, marka sadakatini, belirli bir zaman diliminde yapilan
gozlemlerden elde edilen, satin alma davranisi agisindan tanimlamayi amaglamaktadir.
Davranigsal 6l¢timlerin, gézlenen davranist konu almalari nedeniyle, dogrudan markanin
performansi ile iliskilendirilebilecekleri; Ol¢iim igin yapilan gozlemlerin belirli bir
zaman dilimini kapsamasi nedeniyle, durumsal etkilerden arinmis olacagi ve son olarak
da tutum verilerine oranla daha kolay elde edilir olmalari, onlarin tutumsal 6lclimlere

oranla ustiinliikleri olarak siralanmaktadir.

Day (1969) ise, davranissal olglimleri, tekrarli satin alma ile marka sadakati
arasindaki ayrima olanak tanimadiklar1 konusunda elestirmektedir. Buna ek olarak,
davranigsal Olctimler, gecmis satin alma davranisini tam olarak agiklamalarina karsin,
gelecekteki satin alma davranisinin dngoriilebilmesi agisindan yetersiz kalmaktadirlar.
Davramigsal Olgtimler, stokta bulunmama durumu gibi, 6zellikle kisa donemli olan
degisimlerden 6nemli oranda etkilenmektedirler. Son olarak da, arastirmalarda tekrarli
satin alma davramsinin altinda yatan herhangi bir neden sorgulanmamis oldugundan,

satin alma kararini alan biriminin belirlenmesi olduk¢a zor olmaktadir.

Davranigsal dl¢limlerin aksine tutumsal dl¢timler, tekrarli satin alma ve gergek
marka sadakati arasindaki ayrimin ortaya konmasina olanak tanimaktadirlar. Tutumsal
Olgiimler, bireyin, marka tercihine, bagllik ya da satin alma niyetlerine iliskin kendi
ifadelerine dayandirilmis dlgtimlerdir. Ote yandan, tutumsal &lglimlerin ¢ogunda

kullanilan anket ydntemi sayesinde, satin alma kararini veren birimi belirlemek ve



sorular1 sadece satin almayi gerceklestiren degil satin alma kararini veren birime
yoneltmek olanagi da bulunmaktadir. Son olarak da. tutumsal dlgiimlerle elde edilen
verilerin, tiiketicinin tercih davram$mm altinda yatan gtdileri kavramaya olanak
tanidiklart ve bu giidiilerin de kisa donemli dalgalanmalardan daha az etkilenme olasihigi

tasidiklart soylenebilir.

Yukarida siralanan bu {stiinliiklerine karsin, gergek davranisa dayanmiyor
olmalart nedeniyle tutumsal 6l¢timlerin gercegi yansitma giigleri, davranissal dl¢timlere
gore daha azdir. Anketin yanitlanmasi sirasinda yanitlarin idealize edilebilmeleri ya da
gergekte marka ile ilgili herhangi bir yargiya sahip olunmadigi halde yanit verilmesi
durumlart da sakincalardan biridir. Ayrica, tutumsal sadakat oOl¢timleri, satin alma
davranisinin, tiiketicinin biitgesi gibi tutum disinda baska degiskenlerin de etkisi altinda
kalarak gergeklesebilmekte olduklarinin gézden kagmasina neden olabilmektedirler.
Bunun yaninda, tutum Ol¢iimlerinin gecerliligi tutum davranis arasindaki iliskinin
giiciine bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Ote yandan, tutum olgiimleri belirli
bir zaman dilimini kapsayacak sekilde degil de, zaman iginde belirli bir anda
gerceklestirilmektedirler. Siirekliligi olan arastirmalarla, tutum 6l¢timlerini durumsal
etkilerden soyutlamak olanagi bulunmakla birlikte, yapilan arastirmalarin biitgeleri bu

acidan dnemli bir kisit olusturabilmektedir.

1.2.2. Marka Odakh ve Birey Odakh Ol¢iim Yaklasimlar

Marka sadakati konulu ampirik ¢aligmalarda siklikla g6zlenen diger bir Slgtim
kriteri de 6l¢limiin marka odakli ya da birey odakli olusudur. Marka odakl ¢alismalarda
(Traylor 1981; Martin ve Goodell 1991), marka sadakatinin olusumu, markanin tasidigi
ozelliklerden yola c¢ikilarak aciklanmaya g¢aligilirken, birey odakli 6lgtimlerde (Raju
1980) marka sadakatinin olusumu, sadakat olusum siirecini yasayan bireyin ¢zelliklerine

dayandirilmaktadir.
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Daha once belirtildigi gibi marka sadakati 6l¢iimiinde temel olarak iki boyuttan
s6z edilebilir (Mellens ve dig. 1996). Bunlar: (1) tutumsal veya davranissal ol¢iimler ve
(2) marka odakli veya birey odakli 6l¢timler seklinde siralanabilir. Literatiirde yer alan
calismalarda, s6z konusu bu yaklasimlarda yer alan alternatifler arasindan, o ¢alismanin

dayandig1 operasyonel sadakat tanimina uygun olan se¢ilmektedir.

1.2.3. Olciim Kategorileri

Mellens ve dig. (1996) sadakat literatiiriinde bugiine kadar ele alinmis olan
Ol¢lim yaklasimlarindan yola c¢ikarak dort Olgciim kategorisi belirlemislerdir. Bu
kategoriler marka odakli tutumsal olciimler, birey odakli tutumsal olciimler, marka
odakli davranigsal 6l¢iimler, birey odakli davranissal Slglimler olarak siralanmaktadir.
Tablo 1.4° de marka sadakati Olciimiindeki bu kategoriler ve alt kategoriler

goriilmektedir.



38

Tablo 1.4 Marka Sadakati Olciimiinde Temel Kategoriler

Tutumsal Davranissal
Marka Odakh | Satin alma niyeti dl¢timleri Veri toplamina dayalt 6l¢timler
-Toplam degisim matrisine dayali 6lgtimler
Baghilik dl¢timleri -Pazar payina dayali dl¢timler

Bireysel diizeyde verilere dayanan dlclimler

Birey Odakh Uriin Kategorisi Olciimleri Satin alma oram Slglimleri

Kisilik Ozellikleri Olciimleri | Satin alma sikhgr 6lciimleri

(Kaynak: Mellens ve dig. 1996: 515)

1.2.3.1. Marka Odakl Tutumsal Olgiimler

Marka odakli, tutumsal Ol¢limlerde, tutumsal sadakat olusumu markanin
ozellikleriyle agiklanmaktadir. Bu kategoride yer alan ¢alismalarda sadakat tutumunun
konusu olan marka, tek bir triin kategorisi agisindan ele alinmakta oldugundan, bir
baska kategoride yer alan markaya iliskin sadakat tutumunun agiklanmasi ve

Ongoriilmesi olanagi yoktur (Bennett ve Rundle-Thiele 2002: 196).

Marka odakli dl¢iim yaklagimlarinda iki alt kategoriden s6z edilebilir. Bunlardan
ilki, tiiketici beyanina dayali satin alma egilimi ya da tercih 6l¢iimleri, digeri ise, marka
baghligina (commitment) dayali dl¢timlerdir (Mellens ve dig. 1996; Bennett ve Rundle-
Thiele 2002). Her iki ol¢iim de tutumsal sadakat yaklasimli calismalarda
kullanilmaktadir ve kullanim amaglar1 gelecekteki davranisi 6ngdrmektir (Bennett ve
Rundle-Thiele 2002). Aralarindaki temel fark ise, ilkinin davranis egilimini (Macintosh

ve Lockshin 1997), ikincisinin ise, marka sadakatinin 6nemli bir bileseni olarak kabul
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edilen baglihg dlgmeyi (Traylor 1981; Beatty ve dig. 1988: Martin ve Goodell 1991)

amagclamasidir.

A) Tiiketici Beyanina Dayali Satin Alma Niyeti ve Tercih Olciimleri

Bu o6lglimlerde, belirli bir markaya sadik olan bireyin, gelecekte de bu markayi
satin alma egilimi gosterecegi varsayimi esas alinmaktadir. Satin alma niyeti dl¢timlerini
kullanan ¢alismalarda, tiiketicinin satin alma niyetini ifade etmesi yoluyla, markayi

tercih edenlerin orani belirlenmeye ¢alisiimaktadir.

Satin alma niyeti dlglimlerinin en dnemli dezavantaji, 6l¢lim sonuglarinin sadece
belirli bir markanin tekrar satin alinma egilimini ifade etmeleri, bu nedenle de, gelecekte
gerceklesecek gercek davranisa ve dolayisiyla da bu davranisin nedeni oldugu diistiniilen
sadakat tutumuna yonelik ongoriintin zayif olmasidir. Buna karsin, satin alma niyeti
Olctimleriyle elde edilen sonuglarin yorumlanmasindaki kolaylik ve bu o6lglimde veri
toplama calismasinin kisa siirmesi seklinde ifade edilebilecek avantajlardan s6z

edilmektedir.

B) Marka Baghligina Dayali Olgiimler

Sadakat konulu pek ¢ok calismada, marka baghligi, sadakatin varligint ortaya
koyan temel gosterge olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle, belirli bir markaya yonelik
baglilik diizeyinden yola ¢ikilarak, marka sadakati konusunda tahminde bulunulabilecegi
diisliniilmektedir (Traylor 1981; Beatty ve dig. 1988; Martin ve Goodell, 1991).
(Calhismalarda, markaya baghligi olan miisteri sayis1 ya da ortalama baglhk diizeyinin

hesaplanmast yoluyla marka-odakl: bir 6l¢tim elde edilmesi yontemleri izlenmektedir.
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1.2.3.2. Birey Odakh Tutumsal Ol¢iimler

Birey odakli 6lg¢timlerde de iki alt kategori bulunmaktadir. Bunlar tiiketicinin
marka sadakati gdsterme egilimine ulasmay1 amaclayan kisilik ozellikleri 6l¢timleri ve
digeri de belirli bir irlin kategorisine iliskin marka sadakati diizeyini dlgmeyi

hedefleyen, tirlin kategorisi 6l¢iimleridir.

Uriin kategorisi diizeyindeki ol¢iimlerde, bireyin belirli bir markaya yonelik
sadakat gelistirme olasihigi, bireyin markaya yonelik olumlu tutuma sahip olmasi
kosuluna baglanmaktadir. Bireyin markaya yonelik olarak sahip oldugu tutum, tamamen
kabul edilebilir diizeyinden, tamamen kabul edilemez diizeyine kadar degisiklik
gdstermektedir. Belirli bir iiriin kategorisinde bulunan markalar arasinda birey i¢in kabul
edilebilir seklinde ifade edilen markalarin sayisi arttikca, marka degisimi (brand
switching) olasiligi da artmaktadir ve bu durumda, bireyin marka sadakati gosterme
olasiligi da azalmaktadir. Marka sadakati agisindan Onemli diger bir saptama ise,
markaya yonelik tutumun dl¢iimiinde, ayni kategorideki markalar arasinda, kabul ve ret
arasindaki uzakhik ile ilgilidir. Buna gore, kabul ve ret arasindaki uzakhigin artmasi,

bireyin marka sadakati gdsterme olasiliginin artisina isaret etmektedir.

Kisilik 6zellikleri yaklasimi ya da marka sadakati gosterme egilimi (Bennett ve
Rundle-Thiele, 2002), markay1 dikkate almaksizin, bireyin kisilik 6zellikleri ile tutumsal
sadakat arasinda bir iligki kurmaktadir. Bu yaklasimda, tutumsal sadakat diizeyi yiiksek
olarak olgiilen bireyin, pek ¢ok iiriin kategorisinde, belirli bir markay: siirekli satin

alacagi beklenmektedir.

Kisilik o6zellikleri yoluyla tutumsal sadakat ol¢limii yapmayr amaglayan
calismalarm soru kagitlarinda yer alan ifadeler, belirli bir marka ya da tiriin kategorisine
degil, bireyin davranislarina yonelik olarak diizenlenmektedir. Raju (1980) ¢alismasinda

“iyi bir marka da olsa, siirekli ayni markay! satin almaktan sikihrim” ya da “eger bir
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markadan hoslanmigsam, nadiren o markayr diger bir markayla degistiririm™ gibi
ifadeler kullanarak, bireyin tutumsal sadakat gosterme egilimini belirlemeyi
amaglamaktadir. Tutumsal sadakati bireyin kisilik 6zelliklerinden biri olarak kabul eden
bu ¢alismalarda, her bir birey i¢in elde edilen sonuglar, soru formundaki ifadelere
katilma ve katilmama durumuna goére belirlenmekte ve genel marka sadakati 6l¢limii

olarak kabul edilerek yorumlamaktadir.

1.2.3.3. Marka Odakl Davramssal Olgiimler

Marka odakli davranigsal Ol¢timler iki alt kategoride incelenmektedir. Bunlar:
veri toplamina dayali Olctimler ve bireysel diizeyde verilere dayali 6l¢timler olarak

siralanabilir.

Veri toplamini esas alan degisim matrisleri ve pazar pay1 modelleri, marka odakl

sadakat Ol¢timlerinde oldukga fazla kullanilmaktadirlar.

A) Toplam Degisim Matrislerini Esas Alan Olciimler:

Bu yontemde, marka sadakati ardisik satin alma durumlarinin ayristirilarak, her
bir satin almada hangi markanin satin alindiginin gozlenmesi ile Slgiilmektedir. Birey
tek bir markayr tekrarli olarak satin aliyorsa, bu davranisi sadakat olarak kabul
edilmektedir. Bu diisinceden hareketle olusturulan toplam degisim matrisleri marka

sadakati 6l¢timiinde kullanilmaktadir.

Bu yontemin incelenmesi i¢in sadece iki markanin konu edildigi bir drnek ele
alalim. Bu durumda degisim matrisi, ardisik iki satin alma arasinda, toplam kag

tiiketicinin markalardan birini tekrarli olarak satin aldigini, kag tiiketicinin de markalar
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arasinda degisim yaptigini ifade etmektedir. Asagida verilen tablolarda toplam degisim
matrisinin, kosullu olasihikli Markow Matrisine doniistimii goriilmektedir. Buna gore, bir
onceki satin almada A markasinin se¢imi durumunda, simdiki satin almada B
markasinin se¢imi olasiligr 0,33 (%33), yeniden A markasinin se¢im olasihg ise 0,67
(%67)'tir. Aymi sekilde, bir Onceki satin almada B markasinin se¢imi durumunda,
simdiki satin almada A markasinin se¢imi olasilig1 0,25 (%25), yeniden A markasimin

secim olasihgr ise 0,75 (%75) tir.

Degisim Matrisi Markow Matrisi
Simdiki Marka (t) Simdiki Marka (1)
Onceki marka (t-1) A B Onceki Marka (t-1) A B
A 50 25 75 A 0,67 (50/75) | 0,33(25/75)
B 20 60 80 B 0,25 (20/80) | 0,75 (60/80)

ilk sira Markow matrislerinde, ardisik satin almalarin birbirlerine istatistiki
olarak bagimli olduklart varsayimi esas alinmaktadir. Buna gore, t doneminde B
markasinin satin alinma olasiligt, t-1 doneminde hangi markanin satin alinmis olduguna
bagli olarak degismektedir. S6z konusu bu varsayim Jacoby ve Chestnut'in (1978)
sadakat taniminda yer verdigi “ sadakat tesadiifi degildir...” ifadesini desteklemektedir.
Bu nedenle Markow zincirleri marka sadakati konulu ¢alismalarda oldukg¢a 6nemli bir
yer tutmaktadir. Buna karsin, Markow zincirleri kullanilarak yapilan marka sadakati
calismalarinda, tiiketicilerin timiiniin aymi kosullu olasilik dagilimi gosterecekleri

varsayiminin yer almasi elestirilmektedir. Oysa tiiketicilerin marka tercihleri farklilik

gostermektedir.

B) Pazar Paym Esas Alan Olciimler:

Bu modellerde markanin pazar payi, diger markalara oranla karsilastirmali

olarak ¢ekiciligine gore belirlenmektedir. Markanin pazarlama karmasi degiskenlerinin



degeri ve etkinligi ile bunlarmn siirekliligi, markanin begenilirliini ifade etmekte ve

marka sadakatini etkiledigi diistiniilmektedir.

Pazar payina dayah sadakat 6l¢iimleri, olduk¢a diisitk maliyetle elde edilebilme
tistiinliigiine sahip olmakla beraber, pazar payinin yiiksek olmasi sifir sirali siirece isaret
edebilmektedir. Bir markanin tiiketici tarafindan tercihi, geg¢misteki satin alma
davranisindan bagimsiz olan bir olasiliga sahip kabul ediliyorsa, sifir sirali siiregten soz
edilmektedir. Bu durum ise, marka sadakatinin pazarlama ¢abalarinin kontrolii disinda
oldugunu ve dolayisiyla da pazarlama yoneticileri i¢in anlamsiz oldugu anlamina

gelmektedir.

Tiiketicinin gelecekteki marka tercihini ongérmek amaciyla, marka sadakati
olciimlerini bagimsiz degisken olarak kullanan “farkli se¢cim modelleri”, Guadagni ve
Little (1983) tarafindan gelistirilmis olup, birey odakli davramssal 6l¢limlerden en gok
dikkat cekendir. Bu modellerde, belirli bir tiiketici icin marka sadakati Ongoriisii
yapabilmek amaciyla, o tiiketicinin satin alma dizileri kullaniimaktadir. Buna gére, birey
h ‘in, satin alma n"de marka j ye olan sadakati, Bth (n), bir d6nceki satin almanin (n-1)

ve bir dnceki satin alma kararinm agirhiklh ortalamasidir.

BL" (n) = « BL" (n-1) + (1-o) HISTORY

Bu esitlikte HISTORY, (n-1)'de, birey h, j markasimt sectigi durumda 1 olan
yapay degiskendir. o parametresi en son satin almanin goreceli agirhgm ifade

etmektedir.
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1.2.3.4. Birey Odakh Davramssal Olciimler

Birey odakli davranigsal dl¢timleri kullanan ¢alismalarda, marka sadakati, bireyin
ozelliklerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu varsayim ¢ercevesinde bugiine kadar
yaptlmis calismalar iki alt kategoride incelenebilir. Bunlar, satin alma siklig1 ve satin

alma orani olarak siralanabilir.

Davramgsal yaklasimlarda, belirli bir markanin satin alinmast yoniindeki
davranissal egilim, marka sadakatinin varligi acisindan temel teskil etmektedir. Satin
alma orant dlglimlerinde, bireyin belirli bir iirlin kategorisindeki toplam satin alma
miktart igerisinde, belirli bir markanin agirhikli olarak bulunmasi durumunda, bu bireyin
o markaya yonelik marka sadakatine sahip oldugu (Cunningham 1956, 1961)

diistintilmektedir.

Davranissal yaklasimda birey odakli ikinci kategori satin alma sikligint temel
alan ol¢limlerdir. Buna gore, bireyin belirli bir markay1 safin alma sikligi (Brown 1952;
Tucker 1964), marka sadakatinin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Tucker (1964)
arastirmasinda, belirli bir markanin, ardisik 3 satin alma durumunda da satin alinmis

olmasini, bireyin o markaya sadik oldugu seklinde yorumlamaktadir.

1.3. Literatiirdeki Davramssal Yaklasimhi Calismalara Iliskin Elestiriler ve

Giiniimiizdeki Gelismeler

Yukarida verilen literatiirde yer alan sadakat konulu ¢alismalar, hem kavramsal
hem ampirik yaklasimlart acisindan incelenmistir. Kavramsal incelemede, sadakati
tekrarli satin alma davranisinin varliindan ibaret olarak goéren davranissal yaklasiml
calismalarla, kavrami tutum ve davranis boyutlarindan olusan iki boyutuyla birlikte ve

olusumunu agiklamak amaciyla inceleyen tutumsal-davranissal ¢alismalar ayrimi



dikkate alinmistir. Sadakat konulu ¢aligmalarin  ampirik yaklagimlart agisindan
incelendigi kisimda ise, kavramsal yaklagimlar — ki bu yaklasimlar temelde tutumsal ve
davranissal  boyuttadirlar, marka veya birey odakli  oluslart  agisindan

degerlendirilmislerdir.

Sadakate, tekrarli satin alma davranisi a¢isindan yaklasim gosteren ¢alismalar ile
onu tutum boyutuna da sahip olan, ¢ok boyutlu ve dolayisiyla psikolojik ve davranigsal
bir olusum siireci olarak ele alan ¢alismalar karsilastirmali olarak incelendiginde ve yine
literatiirde sadakate davranissal yaklasimda bulunan calismalara yoneltilen elestiriler
(Day 1969; Jajoby 1971; Jajoby ve Kyner 1973; Sheth 1974; Dick ve Basu 1994,
Baldinger ve Rubinson 1996; Fournier ve Yao 1997) dikkate alindiginda, davramgsal
yaklagimli ¢alismalarin sadakatin olusum siirecini agtklama konusunda yeterli

olmadiklari sdylenebilir.

Giiniimiizde tiiketicinin belirli bir markaya sadik olarak kabul edilebilmesi igin
sadece tekrarhi satin alma davramisi gosteriyor olmast yeterli bulunmamakta ayni
zamanda markaya yonelik gii¢lii, devamliligi olan ve olumlu bir tutum igerisinde olmasi

da beklenmektedir (Dick ve Basu 1994; Amine 1998)

Belirli bir markaya yonelik hem tutumsal hem de davranissal sadakat gdsteren
tiikketicilerin, gergek sadik olarak adlandirilmalart ve tutumsal sadakat olmaksizin
davranigsal sadakat gosteren tiiketicilerin sahte sadik olarak kabul edilmeleri (Day 1969:
Jacoby ve Kyner 1973; Dick ve Basu 1994; Amine 1998), sadakat olusum siirecine
tutum boyutunun eklenmesinin altinda yatan nedenlerin anlasilmasma katki

getirmektedir.

Gergek sadakat ile sahte sadakat arasindaki ayrimin ortaya konmast ile, miisteri

portfoyii bu kritere gére gruplandirilarak, rakiplerden ve diger durumsal faktorlerden
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kaynaklanabilecek olumsuz etkilere agik olan sahte sadik miisteri grubunun yapisi ve

biiyiikliigli belirlenebilmektedir.

Tamamen davranissal yaklasimla ele alinan sadakat olgusunun, tekrarli satin
alma davramisini, diger bir ifadeyle sadakat davranisinin nedenlerini agiklamakta
vetersiz kaldigr ifade edilebilir. Bu nedenle, izleyen kisimda sadakati sadece tekrarls

satin alma davranisi agisindan ele alan ¢alismalara yoneltilen elestiriler siralanmaktadir.

1.3.1. Davramissal Yaklasimli Cahismalara Iliskin Elestiriler

Miisteri sadakati olusum siirecini tutum boyutu ile birlikte ele alan ¢alismalarda
(Day 1969; Jajoby 1971; Jajoby ve Kyner 1973; Sheth 1974; Dick ve Basu 1994;
Baldinger ve Rubinson 1996; Fournier ve Yao 1997), tek boyutlu olan, diger bir

ifadeyle, davranissal yaklasimli calismalara yonelik ¢esitli tartismalar yapilmaktadir.

Jacoby ve Chestnut’a gore marka sadakati diizeyini 6lgmenin yaninda, markaya
olan sadakat yonetilmek isteniyorsa, sadece davranigsal Ogelere odaklanmak yerine,
kavramin bilissel Ggelerini de igerecek sekilde detayli olarak tanimlanmasi
gerekmektedir (Ha 1988: 51). Yazarlar sadakat kavramini davranissal tanimindan
ayristirarak  tiiketici igin psikolojik anlammi da icerecek sekilde tanimlamayi
amaclamaktadirlar.  Arastirmalarinin sonucuna  g6re,  sadakatin  davranigsal
gostergelerinden biri olan tutarli satin alma davranist bazi durumlarda gegersiz
olabilmektedir. Buna gore; rastlantisal satin alma ya da kolaylik tercihinin 6n plana
¢ikmasit gibi durumlarda olusan satin alma tutarsizligi ve ayni zamanda birden fazla
markaya baglilik gibi durumlarda, tiiketicinin tutumsal sadakati maskelenebilmektedir.
Yazarlara gore, sadakat ya da sadakatsizlik, tiim bu olasiliklar dikkate alinarak, sadece

tekrarli satin alma davranigina baglanarak ele alinmamalidir (Oliver 1999: 35).
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Ayni sekilde, Day'de (1969) sadakat kavraminin yalnizca davranigsal boyutu ile
tanimlanmasinin yetersizligini belirtmekte ve tutumsal boyutunun varh@indan s6z
etmektedir. Yazar, davranissal tanimlamanin ve buna bagh olarak yapilan Sl¢timlerin
yetersizligini ortaya koymak icin, sahte sadakat (spurious loyal) durumuna dikkat
cekmektedir. Yazara gore, “markaya ait hi¢ bir 6zellige baglilik duymaksizin, toplam
aligverisleri i¢inde, o markaya en az %50 pay aywran tiketiciler sahte sadakat
gostermektedirler”. Day (1969) yaptig1 arastirmaya dayanarak, sahte sadakat durumunda
tiiketicilerin davranigsal tanimlamaya gore sadik kabul edilebileceklerini, ancak, rakip
bir markadan alacaklari, daha iyi kosullarda bir promosyon karsisinda rahatlikla marka
tercihlerini degistirebileceklerini belirtmektedir. Ayni c¢alismasinda yazar, gercek
sadakat (genuinely loyal ya da true loyalty) durumunda ise tiiketicinin belirli bir markaya

kars: giiglii bir duygusal baglilik gosterdigini ifade etmektedir.

Jacoby ve Kyner (1973) bir markay: sadece kategorisindeki en ucuz marka
oldugu i¢in ya da perakende magazadaki raf konumu uygun oldugu ig¢in satin alan
miisteri ile, gergekten o markayi tercih eden ve bu nedenle satin alan miisteri arasinda
fark olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Yazarlara gore, boyle bir fark, stokastik olan ya
da satin alma siklig1 verilerinden hareket edilerek yapilan sadakat tanimlamalariyla ve

bu tanimlamalara dayanan &l¢iimlerle elde edilemez.

Benzer sekilde Sheth (1974), ¢alismasim yapmis oldugu tarihe kadar olan
arastirmalan elestirerek, kapsamli bir marka sadakati teorisi ihtiyacini vurgulamaktadir.
Bu amacgla olusturdugu teorinin gecmis c¢alismalardan farklilasan  yOnlerini

siralamaktadir. Buna gore:

(1) Marka sadakatini yalnizca satin alma davranisindan yola ¢ikarak belirlemek
yetersiz bir yaklasimdir. Bunun yaninda, ‘taklit’ yoluyla ve farkli ‘6grenme’

durumlarinda da marka sadakati olusumu gozlemlenebilir.
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(2) Marka sadakatinin, tekrarli satin alma davramisina dayandirildig
durumlarda, bireyin bilissel ya da tutumsal psikolojik siireglerden ge¢medigi
durumlar da s6z konusudur.

(3) Bireyin daha 6nce hi¢ satin almamig oldugu mal ve hizmetlere karsi da
sadakat gelistirmesi miimkiindiir. Bu durumda, marka sadakati davramgsal
olarak gozlemlenemiyor olsa da bilissel diizeyde mevcuttur.

(4) Bireyin, kullanici, satin alan ya da karar verici rollerinden hangisine ya da
hangilerine sahip olarak marka sadakati gosterdiginin belirlenmesi,
uygulamacilarin gelistirecekleri stratejilerin basarisi agisindan dnemlidir.

(5) Hipotetik bir kavram olarak marka sadakati, klasik operasyonel
tanimlarindan ve satin alma sikliina dayanan Olglimlerden ¢ok daha
kapsamlidir. Bu nedenle, farkli marka sadakati tipleri tanimlanmigtir.

(6) Farkl tiiketici tipleri ve farkli iirtin kategorileri igin farkli marka sadakati
durumlart s6z konusudur. Diger bir ifadeyle, marka sadakati, {iriin

kategorisinin ve tiiketici tiplerinin bir fonksiyonudur.

Yukarida siralanan goriisler davranigsal yaklasim ve buna bagli davranmigsal
Olciimlerin, gercek marka sadakati ile sahte sadakat arasindaki ayrimin yapilmasina
olanak vermediklerinden, bu yaklasimin ve dolayisiyla Slglimlerin yetersizligi sdz
konusu olmaktadir. Bilissel okul olarak da adlandirilan (Holland ve Baker 2001: 36) bu
goriislere gore, sadece tiiketicinin zihinsel siireclerinin ve inanglariin Slgiimii gergek
sadakat ile sahte olani birbirinden ayirt etmeye olanak tanimaktadir (Day 1969; Sheth

1974; Oliver 1999).

1.3.2. Miisteri Sadakatinin Tutumsal Boyutuna Iliskin Giiniimiizdeki Gelismeler

Miisteri sadakati, son yillarda yapilan ¢alismalarda da belirtildigi gibi, tutum

boyutuna sahiptir. Davranigsal yaklagimli ¢alismalar incelendiginde, bu galismalarin
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tiiketici paneli verilerinden elde edilen tekrarli satin alma davranisi kaliplarmna iliskin
cesitli tanimlamalar olduklari s6ylenebilir. Bir baska ifadeyle bu ¢alismalarda, dinamik
bir siire¢ olan satin almanin statik olan sonuglari dikkate alinmaktadir (Dick ve Basu
1994). Sadece tekrarli satin alma davranisina odaklanmis olan bu ¢alismalarda,
tilketicinin tekrarli satm alma davranist ile g6zlemlenen sadakatinin altinda yatan
nedenler yer almamaktadir. Day'e (1969) gore ise, tiiketicinin ayn1 markayt ya da iirlinii
tekrarli olarak satin almasina neden olan giiclii i¢sel etkenler bulunmaktadir. Davranigsal
yaklasgiml ¢alismalarda elde edilen sonuglarin, tiiketicinin herhangi bir psikolojik anlam
yiiklemeksizin durumsal faktorlere bagl olarak tekrarli satin alma davranisini igeriyor
olmasi, Day (1969) tarafindan bu yaklasimlarin gercek sadakat davranisini
aciklamaktaki yetersizligine gerekge olarak gosterilmektedir. Daha once de ifade edilmis
oldugu gibi, bu durum yazar tarafindan sahte sadakat olarak adlandirilmaktadir. Day'i
(1969) izleyen pek ¢ok c¢alismada (Jacoby ve Kyner 1973; Sheth 1974; Tankersley 1977;
Dick ve Basu 1994; Baldinger ve Rubinson 1996; Mellens ve dig. 1996; Fournier ve
Yao 1997; Beatty ve dig. 1988; Fournier 1998; Oliver 1999; Knox ve Walker 2001;
Odin ve Dig. 2001), gercek marka sadakatinin varligindan soz edebilmek igin, tiiketicide
belirli bir markaya yonelik, giiclii bir tutumsal sadakat olusumunun gerekli oldugu
belirtilmektedir. Buradan hareketle, sadakatin varligindan s6z edebilmek igin tekrarh
satin alma davranisinin varliginin belirlenmesinin yeterli olmadig agikga goriilmektedir.
Tiiketicinin tekrarhi satin almakta oldugu markaya karsi olumlu tutum igerisinde olmasi
da beklenmelidir. Diger bir ifadeyle sadakatin varhgi ve olusum siireci incelenirken

tutumsal ve davranigsal boyutlar bir arada ele alinmahidir.

Buraya kadar yapilan tartismalarin 1s1ginda, bir sonraki boliimde miisteri sadakati

olusum siirecine iliskin bir model tanimlanmaya ¢alisilacaktir.

Boyle bir yaklagimla 6nerilecek modelde, ilk olarak, miisteri sadakati olusum
stirecinin en dnemli boyutunu olusturan tutum kavrami ve tutum olusum siireci {izerinde

durulmalidir. Yukaridaki tartismalarin da ortaya koymus oldugu gibi, tutum olusumuna
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iliskin yaklasimlarin ve tutum davranis iliskisinin, misteri sadakati olusumuna dabhil
edilmesi, kavramin anlasilmasina ve genel kabul gorecek bir yapi olusturmasina katkida
bulunacaktir. Bu baglamda, miisteri sadakatinin tutumsal boyutu, Fishbein ve Ajzen’in
(1975) tutum olusumunu konu alan ¢oklu 6zellikler modeli yardimiyla agiklanmaya
calistlacaktir. Fishbein ve Ajzen’in (1975) coklu 6zellikler modelinde, tutum olusumu,
tutuma konu olan nesnenin fonksiyonel 6zelliklerine olan inancin bir fonksiyonudur. O
halde, miisteri sadakati tutumsal boyutunda, sadakate konu olan markanin fonksiyonel
olan ozelliklerine olan inanca bagh olarak olusmaktadir. Ancak, sadakat tutumunda
markanin fonksiyonel olan 6zelliklerine inan¢ yaninda sembolik ozelliklere inang¢ da

belirleyici rol oynamalidir.

Ote yandan, bu calismanin konusunu olusturan miisteri sadakati olusum siireci
modelinde, tutum boyutunu sadakatin varligindan s6z edecek sekilde giiclendirecegi
diisiiniilen benlik algist 6gesine yer verilmelidir. Tutumsal sadakatin benlik algisi ve
tutuma konu olan markanin fonksiyonel ve sembolik Ozelliklerine inang¢ arasinda

olusabilecek uyum araciligiyla gii¢lendigi diistintilmektedir.

Son olarak da belirli bir markaya yonelik tutumsal sadakatin, o markanin tekrarh
olarak satin alinmasi seklinde ifade edilen davranis formuna doniistimiiniin a¢iklanmasi
acisindan ise yine Fishbein ve Ajzen’in (1975) nedensel davranis teorisinden

yararlanilmaktadir.
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iKiNCi BOLUM

MUSTERI SADAKATI OLUSUM SURECI

2.1. Miisteri Sadakatinin Olusum Siirecine iliskin Model

Daha o6nceki tartismalardan hareketle, miisteri sadakatinin olusum siirecini
agiklarken, tekrarli satin alma olarak da ifade edilen sadakatin davranigsal boyutu,
tek basina yetersiz kalmaktadir. Son yillarda yapilan akademik ¢aligmalar
incelendiginde miisteri sadakatinin, miisteride olusan sadakat tutumu ile bu tutumun
yol ac¢tigt davrams arasindaki iliskiden yola ¢ikilarak agiklanmakta oldugu
goriilmektedir (Jacoby ve Kyner 1973; Sheth 1974; Dick ve Basu 1994; Baldinger ve
Rubinson 1996; Fournier ve Yao 1997; Oliver 1999). Her ne kadar, miisteri sadakati
olusum stirecinin agsamalari ve siirece etki eden degiskenler konusunda fikir birligi
gdzlenmemis olsa da bu fenomenin, tutumsal ve davranigsal olmak {izere iki

boyutunun oldugu diistincesi yeterli sayida atif tarafindan desteklenmektedir.

Bu nedenle, bu ¢alismada oOnerilen miisteri sadakati olusum siireci modeli
tutumsal ve davranissal boyutlari birlikte icerecek sekilde ele alinmaktadir. Boyle bir
yaklasim, miisteri sadakatinin neden ve nasil olusmakta oldugu sorularina da yanit

vereceginden daha acgiklayici olabilecektir.

Miisteri sadakati, bireyin aym iiriin kategorisinde bulunan alternatif markalar
arasinda yapmis oldugu karsilastirma sonucunda, belirli bir markaya kars: gelistirmis
oldugu goreceli tutum ile bu goreceli tutumun kuvveti nispetinde markanin birey
tarafindan tekrarli olarak satin alinmasi seklindeki davramstan olusmaktadir. Bu
noktadan hareketle, miisteri sadakati, davramigsal boyutunda tekrarli satin alma
davranist ile gozlemlenebilen ve olusumu agisindan ise goreceli tutum boyutuna

sahip olan, iki boyutlu, 6zel bir satin alma durumudur.
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Bu genel cerceve icerisinde, ¢aligmanin temel konusunu olusturan miisteri
sadakati olusum siireci modeli Sekil 2.1°de goriildiigii gibi Onerilebilir. Sekilden de
goriilebilecegi gibi. tiiketicide goreceli tutum olusumunun, marka inancina bagh
olarak gergeklesecegi soylenebilir. Marka inanci ise, markanmn hem fonksiyonel
ozelliklerinden hem de sembolik ozelliklerinden kaynaklanacag: belirtilebilir. Sz
konusu bu marka inanci bireyin benlik algis1 aracihigiyla giiclenecek ve bu da o
bireyin tutumsal sadakat olusumuna katkida bulunabilecektir. Belirli bir markaya
yonelik olarak tutumsal sadakat gelisiminin tamamlanmasinin ardindan, o markanin
tekrarli satin alinmasi yonelimi ve bu yonelimin neden olmasi beklenen tekrarli satin
alma davramist, diger bir ifadeyle, davranissal sadakat olusabilecektir. Ozetle,
tutumsal sadakatin tekrarli satin alma davranigina yol acan bir etkide bulunmasi
beklenmektedir ve bu durumda miisteri sadakati belirli bir markaya yonelik ytiksek
diizeyde olumlu tutum ve bu markanin tekrarl olarak satin alinmasi boyutlarindan

olusan, iki boyutlu 6zel bir satin alma durumu olarak ele alinmalidir.
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Sekil 2.1°de goreceli tutum ve marka inanci arasinda bulunan geribildirim
oku, belirli bir markaya yénelik tutum olusumunun tamamlanmasmin ardindan,
olusan bu tutumun, o markaya yonelik yeni inanclarin olusumuna (Fishbein ve Ajzen
1975: 15) da neden olabilecegini ve varolan inanclarin kuvvetlenebilecegini ifade
etmektedir . Benzer sekilde, tekrarli satin alma davranisindan marka inancina geri
donen okun anlami da, markanin tekrarli olarak satin alinmasi davranisinin, o
markaya yonelik yeni inanglarin olusumuna ve dolayisiyla goreceli tutum olusumuna
etki edebilecegini (Fishbein ve Ajzen 1975: 15) ifade etmektir. Bu durumda goreceli

tutumun giiclenmesi de beklenebilir.

Yukarida miisteri sadakatinin 6zel bir satin alma davramst olduguna
deginilmektedir. Bireyin sadakat davranis1 gostererek satin almasi durumunda bizce
markaya ve bu markay: satin almaya yonelik tutumunun gilictintin belirleyici rol
oynadig1 soylenebilir. Bir baska ifadeyle, sadakatin tutumsal boyutu, gergek
sadakatin varligin1 ortaya koymak agisindan Onem tasiyan tek boyuttur. Tutumun
giicli ise, tutum olusum siirecinin bilissel 6gesi olan marka inanci, bireyin benligi ve
marka inanci arasindaki uyum tarafindan belirlenmektedir. Ote yandan, bireyin
belirli bir markaya yonelik ve bu markay: satin almaya kars1 gli¢lii ve olumlu bir
tutuma sahip olmast durumunun isletmecilik agisindan 6nem tasiyabilmesi i¢in bu
tutumun davranisa doniismesi, diger bir deyisle, bireyin markay1 tekrarli olarak satin

almasi gerekmektedir.

Boylece, miisteri sadakati, olusumunda yer alan tutum ve davranis
boyutlarina bagh olarak ti¢ farkli sekilde gozlemlenebilir. Bunlar; tutumsal sadakat,

davranissal sadakat ve tutumsal-davranigsal sadakat seklinde siralanabilirler.

Tutumsal sadakat, tiiketicinin belirli bir markanin fonksiyonel ve sembolik
dzelliklerine yonelik degerlendirmelerine bagli olarak gelisen ve bu ozellikler ile
tiiketicinin benlik algisi arasinda olugmast beklenen uyum araciligiyla giiclenen
marka inancinin neden oldugu olumlu duygular: ifade eder. Bu noktada tutumsal

sadakatin aym {riin kategorisindeki diger markalar1 da igine alacak sekilde
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karsilastirmali  olarak vyapilan bir degerlendirmenin sonucu oldugu ve bu
degerlendirmeye esas olan fonksiyonel ve sembolik 6zelliklere tliketici tarafindan
atfedilen degerlerin 6nemli oldugu dikkati ¢ekmektedir. O halde belirli bir markaya

yonelik tutum dogasi geregi gorecelidir.

Marka inanci, sadakat tutumu olusumunun bilissel 6gesini olusturmaktadir.
Bilis, insanin bilme siirecini ve bir nesneye, bir olaya iliskin bilgi edinme siirecini
anlatan bir psikoloji terimidir (Basaran 1991: 95). Diger bir ifadeyle, ge¢misten
bugiine gelen bilgi birikiminin ve/veya deneyimle elde edilen bilginin bir
fonksiyonudur. Oliver (1999) marka Ozelliklerine bagli olarak tiiketicide gelisen
marka inancim bilissel sadakat ya da marka inancina bagli sadakat olarak
adlandirmaktadir. Sadakati bilissel. duygusal, egilimsel ve eylemsel olarak, birbirini
izleyen dort evrede inceleyen Oliver’a (1999) gore, bu kapsamda olusan sadakat,
marka ozelliklerinin performans diizeylerine bagli olarak sekillenmektedir. Sadece
performansa bagli olmasi nedeniyle de bilissel sadakat tutumu ytizeyseldir (Oliver
1999: 35). Ancak bizce, tutumsal sadakat boyutu, markanin hem fonksiyonel hem de
sembolik o6zelliklerine olan inancin tutum olusumuna neden olmasindan dolayi,
Oliver'in  (1999) bilissel ve duygusal sadakat evrelerinin her ikisini de
kapsamaktadir. Bir baska deyisle, markanin fonksiyonel 6zelliklerine inang biligsel
bir degerlendirmeye isaret etmekte, sembolik Ozelliklerine olan inang ise, olusan
inancin fonksiyonu olan tutumun kendisi ile birlikte duygusal 6geyi temsil
etmektedir. Ote yandan, marka o6zelliklerine inang ve benlik algisi uyumunun

bulunmasi ise, sadakat tutumunun duygusal 6gesini gliclendirmektedir.

Ayrica, markanin fonksiyonel 6zelliklerine olan inang ile birlikte sembolik
Ozelliklere olan inan¢ ve benlik algisi1 uyumunun sadakat olusum siirecinde yer
almasi, “tutum olusumunda, ancak belirli bir davranis1 gostermenin getirecegi tiim
sonuglar belirlenerek, bu davranisa yonelik tutum ongoriilebilir (Mittal 1990: 210)”

seklindeki kavramsal yaklagim ile desteklenmektedir.

Oliver’m (1999: 35) da belirttigi gibi, gercek sadakatin varligi i¢in, tutum

olusumuna ait inang, duygu ve egilim asamalar1 tek bir marka tercihine yonelik



olmalidir. Bu nedenle, (1) markanin tasidigi 6zelliklere iliskin dlgtimler (inang), aym
kategorideki markalardan biri lehine sonu¢ vermelidir, (2) bu odl¢timler ile markaya
yonelik duygusal tercihler (tutum) aym yonde olmahdir, (3) tiketici diger

alternatiflere oranla daha yiiksek bir satin alma egilimine sahip olmahdir.

Belirli bir markanin, belirli bir siire boyunca tekrarli olarak satin alinmasi
davranissal sadakat olarak ifade edilmektedir. Davramigsal sadakatin, belirli bir
markaya yonelik goreceli tutum boyutuna sahip olmayan ve agirlikli olarak durumsal
faktorlerin etkisi altinda gergeklesen tekrarli satin alma durumlarina isaret eden sahte
sadakati (Dick ve Basu 1994) de icerebilecegi diistinilmektedir. Tekrarli satin alma
davramisinda markaya yonelik goreceli tutum boyutunun yer almamasi ya da diisiik
diizeyde olmasi, tiiketicinin alternatif markalarin fonksiyonel ve sembolik 6zellikleri
arasinda algiladig farklihi@in diistik olmasi ya da herhangi bir farklilik algilamamasi

sonucu olabilmektedir.

Tiiketicinin satin alma sirasinda, tutumsal baglilik hissettigi markanin ya da
rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinin baskisi altinda olmasi, referans gruplarinin
etkisi gibi durumsal faktorlerin etkisi altinda kalmasi sonucu tutumsal sadakatin satin

alma davranmisinda gézlemlenememesi de miimkiin olabilmektedir.

Ote yandan, tekrarli satin alma davramsi, markaya yonelik gii¢lii bir goreceli
tutum boyutu ile birlikte miisteri sadakatinin diger boyutunu da olusturabilmektedir.
Tutumsal-davranissal sadakat ya da gercek sadakat olarak adlandirabilen bu
durumda, durumsal faktorlerin olumsuz etkisine ragmen, tiiketicinin yiiksek goreceli

tutuma sahip oldugu markay1 tekrarh olarak satin almasi beklenmelidir.

Giiglii bir goreceli tutum ve tekrarli satin alma davranisi boyutlarindan olusan
gercek sadakat, birinci boliimde deginilen Sheth'in  (1974) davranigsal
degerlendirmeye yonelik ve duygusal marka sadakati, Oliver'in (1999) egilimsel ve
eylemsel sadakat evrelerini kapsayan tanimlamalart ve Dick ile Basu'nun (1994)

sadakat tanimu ile 6rtismektedir.
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Gergek sadakat soz konusu oldugunda, olgunun davranigsal boyutunun

varhgini ortaya koyan, kendine 6zgii kosullardan soz edilmesi gerekmektedir. Daha

once de ifade edilmis oldugu gibi, belirli bir markaya yonelik gliclii ve goreceli

tutumun yaratmast beklenen davramigsal sadakat, temel olarak o markanin tekrarli

olarak satin alinmasidir. Ancak. séz konusu bu tutumun kuvveti nispetinde, tekrarl

satin alma davransi ile birlikte dogan diger bazi davranislarin da gerceklesmesi

ka¢inilmaz goriinmektedir. Bunlar;

3]

Sadakate konu olan markanin digerlerine tavsiye edilmesi (Amine 1998:
East ve dig. 2000; Bennett ve Rundle-Thiele 2000; Knox ve Walker 2001;
Kim ve dig. 2001),

Marka ile ilgili olumlu gelismelerin ve marka ile ilgili satis tutundurma
uygulamalarinin digerleriyle paylasilmas: (Dick ve Basu 1994; Jill 1995;
Amine 1998),

Siirekli alis veris yapilan magazada bulunamadiginda beklenmesi ya da
markanin bulunmasi i¢in zaman ve c¢aba harcanmasi (Jacoby ve Kyner
1973; Traylor 1981; Beatty ve dig. 1988; East ve dig. 2000; Odin ve dig.
2001; Knox ve Walker 2001),

Aynmi Kkategoride diger markalarin tutundurma ¢abalarina kayitsiz
kalinmasi (Beatty ve dig. 1988; Dick ve Basu 1994; Kim ve dig. 2001),
Markanin {ireticisi ve/veya saticist olan firmanin hatalarinin gerekenden
onemsiz bulunmasi ve olumsuz diisiinenlere karst markanin savunulmasi
(Jill 1995; Amine 1998),

Markaya yonelik ovgiilerin ve elestirilerin kisisel dvgii ve elestiri olarak
algilanmasi (Oliver 1999; Kim ve dig. 2001 ),

Fiyat duyarliliginin az olmasi ve markaya sahip olmak i¢in daha yiiksek
fiyat 6demeye hazir olunmasi (Reichheld ve Sasser 1990; Krishnamurthi
ve Raj 1991; Jill 1995; Odin ve dig. 2001; Chaudhuri ve Holbrook 2001;
McMullan ve Gilmore 2003),

Ayn1 markayi tagiyan diger triinlerin de satin alinmasi (Jill 1995; Kim ve

dig. 2001),
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9. Denemek icin bile olsa, diger markalarin satin alinmamasi (Dick ve Basu
1994; Bennett ve Rundle-Thiele 2000; Kim ve dig. 2001; McMullan ve
Gilmore 2003),

10. Markanin ayni kategoideki diger markalardan farkli olarak algilanmasi
(Dick ve Basu 1994; Jill 1995; Odin ve dig. 2001; Kim ve dig. 2001),

11. Markanin kullanimindan gurur duyulmasi (Jill 1995; Guangping 2002),

olarak siralanabilir.

Tekrar vurgulamak gerekirse, onerilen misteri sadakati olusum modelinde,
tutumsal sadakatin tekrarli satin alma davramisina doniismesi siirecine etki eden
durumsal faktorlerin de yer almas1 gerektigi disiintilmiistiir. Bunlar sadakate konu
olan markanin ve rakip markalarin uygulamaya koyduklar1 pazarlama faaliyetleri ile

referans grubunun etkisi seklinde siralanabilir.

Calismanin izleyen kisminda, yukarida ana hatlar1 ile ortaya konmus olan
miisteri sadakati olusum siireci modeli agisindan 6nem tagiyan kavramlar ve iliskiler
detayli olarak ag¢iklanmaktadir. Bu amacla oOncelikle, miisteri sadakati olusum
siirecinin temel iki 6gesinden biri olarak kabul edilen tutumlar ele alinmaktadir. Bu
baglamda, ¢alismada Fishbein ve Ajzen'in (1975) c¢oklu 6zellikler modeline uygun
olarak, marka inancinin markaya yonelik goéreceli tutum olugumuna neden oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak, sadakat olusumu satin alma davramgindan farkh olarak,
gii¢lii bir tutumun varlhigim gerektirmekte oldugundan, Fishbein ve Ajzen'in (1975)
yaklasimina ek olarak markanin fonksiyonel ozellikleri yaninda sembolik

ozelliklerinin de inanca konu olmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Sembolik 6zelliklere tutum olusumunda yer verilmesi yaninda, benlik algisi
ile marka ozelliklerine olan inancin uyumunun da miisteri sadakati agisindan tutumu
giiglendirecegi diigiiniilmektedir. Bu nedenle benlik algisi kavrami ve benlik algis:

marka 6zellikleri uyumu konulari ilerleyen kisimlarda tartisilmaya g¢alisilacaktir.



Miisteri sadakati olusum stireci agisindan belirli bir markaya yonelik sadakat
tutumunun tekrarli satin alma davranist ile iliskisi ise onemli olan bir diger kisimi
olusturmaktadir. Calismanin bu kisminda tutumlarin davranis ile iliskileri Fishbein

ve Ajzen'in (1975) nedensel davranis teorisi ¢ergevesinde ele alinacaktir.

2.2. Genel Olarak Tutum Kavram

Genel olarak tutum, bireyin ¢evresinde yer alan canl ya da cansiz herhangi
bir konuya karsi sahip oldugu bir tepki 6n egilimini ifade etmektedir (Baysal ve
Tekarslan 1996: 253). Tutumun konusu bir nesne ya da bir baska birey veya bireyler
grubu olabilecegi gibi, herhangi bir soyut kavram da olabilir. Birey karsilastigi bu
uyaranlardan siirekli olarak etkilenmekte, onlardan bazi bilgiler almakta, onlara kars1
bir inang veya diisiince sistemi olusturmaktadir. S6zii edilen inang veya distince
sisteminin sonucu olarak da s6z konusu nesneye karsi 6zel bir davranis
sergilemektedir. Birey cevresinde bulunan bu nesnelerden aldifi uyarilari derler,
diizenler ve =zihinsel sisteminde saklar. Tekrar ayni nesne veya olgularla
karsilastiginda kullanacagi bu diizenlenip saklanmis diistince demeti bireyin sozii
edilen uyaranlara karsi tutumudur (Erdogan 1994: 361). Bireylerin belirli bir konuya
kars: tutum sahibi olabilmeleri i¢in o konu ile dogrudan bir deneyim gegirmeleri
gerekmez. Dolayli olarak yani bagkalarindan duyarak ya da yaymn araglarindan
edindikleri bilgilere dayanarak da birtakim konularda tutum sahibi olabilirler (Baysal

ve Tekarslan 1996: 253).

Sosyal psikologlar yasamda her seyin insanlarin tutumlarina bagli oldugunu
ileri siirmektedirler. Tutumlarin bireylerin ¢evrelerine uyumlarint kolaylastiran
biligsel bir sistem olusturmalarinin yam sira, bireylerin davraniglarimi yonlendiren
gizli bir giice sahip olduklar: da diistiniilmektedir. Konuya bu acidan bakildiginda,
sosyal psikoloji alaninda tutum konusuna verilen 6nem acgiklik kazanmaktadir.
Tutumlarin davramislarin  gerisinde yatan, gizli ve yonlendirici bir giic oldugu
diiglincesi, davraniglarin 6nceden tahmini amaciyla, tutum olusum ve degisim

siirecinin incelenmesine olanak tamimaktadir (Baysal ve Tekarslan 1996: 253).
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2.2.1. Tutumun Tanim ve Tutum Inanc iliskisi

Tutum, bir nesne ile o nesnenin degerlendirilmesi iliskisini ifade etmektedir.
Sosyal psikologlarin {izerinde anlasmis olduklar1 kesin bir tanimi bulunmamakla
beraber, en genis kabul gérmiis, dort farkli tutum tanimi bulunmaktadir. Bunlardan
ilkine go6re, tutum, bireyin bir nesneye yonelik olarak, olumlu ya da olumsuz, hosa
gider ya da gitmez, lehte ya da aleyhte seklinde ifade edilebilen duygularindan
olusmaktadir. Bu tanmim, tutumu bir nesneve yonelik duygu kya da o nesnenin
degerlendirilmesi sonucu olusan tepki olarak ele almaktadir (Loudon ve Bitta 1988:

504).

Ikinci tutum tamimu Allport'a aittir. Buna gore, tutum, bireyin, bir nesneye ya
da nesneler grubuna yonelik olarak, lehte ya da aleyhte olma durumu ile sonuclanan,
Ogrenilmis egilimini ifade etmektedir. Bu tanimlama, bireyin nesneye verecegi
tépkiye hazir olmasi durumunu da kapsadigindan, ilkine gére daha fazla kabul

gormiistiir (Loudon ve Bitta 1988: 504).

Tutum kavraminin diger tanimi, daha ¢ok bilissel unsurlara agirlik veren
sosyal psikologlar tarafindan gelistirilmistir. Buna gore, tutum, bireyin diinyasinin
bazi yonleri ile ilgili olarak, yapmis oldugu, giidiisel, duygusal, algisal ve bilissel
olan, siirekli bir organizasyondur. Bu tanimlamanin getirmis oldugu bakis agisina
gore, tutumlar lic bilesene sahiptirler. Bunlardan ilki, biligsel bilesen ya da bilgi
bileseni, digeri, duygulanim ya da duygusal bilesen, sonuncusu da davranigsal ya da

davranig egilimi bilesenidir (Loudon ve Bitta 1988: 505).

Kavramin, davranisin 6ngoriilmesi agisindan en ¢ok kabul gérmiis ve en yeni
tanimina gore ise, tutum, gecmisteki bakis agilarinin aksine ¢ok boyutlu bir kavram
olarak ele alinmaktadir. Buna gore, bireyin belirli bir nesneye olan tutumu, o
nesnenin sahip oldugu ¢esitli nitelikler konusundaki inanglarinin giictiniin ve her bir

inanca iligkin degerlendirmelerinin bir fonksiyonudur (Loudon ve Bitta 1988: 505).
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Ayni bakis acisina sahip arastirmacilar olan, Fishbein ve Ajzen’e (1975) gore,
bireyin belirli bir andaki tutumu. onun temel inanc;laﬁnm bir fonksiyonudur. Yazarlar
manc kavramini ise, birbirinden ayirt edilebilir iki fikir arasindaki stibjektif iligki
olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlara gore, inanglarin, belirli bir durumda, hafizada
harekete gecirilmeleri ve degerlendirme sirasinda g6z 6niinde bulundurulmalari,
onlara temel olma niteligini (salient beliefs) kazandirmaktadir (Mitchell ve Olson

1981: 318).

Inan¢ ve tutumlarm bir arada incelenmelerinin nedeni bu iki kavramin
birbirlerine neden-sonug iliskisiyle siki sikiya bagli olmalaridir (Eren 1993: 86).
Bagaran'a (1991: 165) gére inang, dogruluguna iliskin yeterli bilgi olmadan bir
Oonermenin dogrulugunu ve gegerlili§ini benimsemektir. Yazar ayrica, eger bireyi -
amaca ulastiracak birka¢ se¢enek varsa, bu segenekler arasinda gegerlilik yoniinden
ayrim yapilamiyorsa, eldeki bilgiler de segeneklerin farkliliginmi agik se¢ik ortaya
koyamiyorsa,  secencklerden  birinin  secilmesi  durumunu inang  olarak

tanimlamaktadir.

Bireyler ¢evrelerindeki objelere karsi olumlu ya da olumsuz tutumlara sahip
bir sekilde dogmazlar (Lutz 1991: 317; Serif ve Serif 1996: 495) Aksine, tutumlar
zaman icinde ¢evreden alinan bilgi ile olusmaktadir. Bilginin kaynaklari ise, tutuma
konu olan nesneye iliskin reklamlar, obje ile yasanan deneyim ya da bu iki durumun

bir birlesimi olabilmektedir.

Diger taraftan, bireyde olusmus olan tutumlar digerleri tarafindan
gozlemlenemezler. Bu anlamda tutum bir i¢ faktordiir (Serif ve Serif 1996: 495).
Tutum konusunda ¢alisan teorisyenlere gore tutumlar birer egilim olarak acikca
gozlemlenebilen davranislara neden olurlar. Oyleyse, birey, belirli bir markaya kars1
olumlu bir egilim i¢inde oldugunda, bu egilim markaya karsi olumlu bir davranisa

neden olacaktir (Lutz 1991: 318).

Kisaca tutumlar, bireyin bir nesneye, diger bir bireye, konuya ya da davraniga

yonelik olumlu ya da olumsuz gizli kalmis (covert) duygularimi temsil etmektedir.
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Tutumlar, birey tarafindan, nesneyle yasanan deneyim ve/veya nesneye iliskin
bilgilenme yoluyla, zaman iginde 6grenilmektedir. Ogrenilmis bu tutumlar, bireyin,
tutuma konu olan nesneye yonelik, stirekli olarak ortaya koydugu, olumlu ya da
olumsuz davramiglarin genel anlamda yol gostericisi, nedeni olmaktadirlar (Lutz

1991: 319).

Bireyin belirli bir nesneye yonelik tutumunu, o nesnenin sahip oldugu ¢esitli
nitelikler konusundaki inanglarimin  glicine ve her bir inanca iliskin
degerlendirmelerine baglayan tanim tiiketici davranist acisindan Snemlidir. Bunun
nedeni, tanimin, tiiketicinin, tutuma konu olan nesneyi tasidifn cesitli nitelikler
acisindan algilamasi ve bu niteliklerin her birine ait inanglar gelistirmesi durumlarini
ortaya koymasidir. Diger bir ifadeyle, sosyal psikologlarin gelistirmis olduklari bu
yaklagimin, tiiketici davranigina uyarlanmasi halinde. tutumun konu aldig: nesne,
marka, tutuma konu olan ilgili nitelikler ise, markanin sahip oldugu nitelikler
olmaktadir. Yani, tiiketici davramisi konulu c¢alismalarda, markanin niteliklerine
iliskin tiiketici inanglari temel ilgi alanlarindan birini olusturmaktadir (Mitchell ve

Olson 1981: 318).

Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayacak alternatif tirlinler ve markalar arasinda
se¢im yaparken, kararlarinin daha hizli, daha kolay olmasim ve daha az risk
icermesini beklemektedirler. Buna ek olarak, satin alma ve tiiketime konu olan
markalarin, tiiketicive kendini ifade etme olanagi tamidigi ve sembolik faydalara
sahip olduklar1 (Aaker 1999) soOylenebilir. Satin alma kararinin bu nitelikleri
tagiyabilmesi amaciyla, tiiketiciler, {irtin ve markalar hakkinda sahip olduklar
mevcut bilgiyi degerlendirirken, bu nesnelere yonelik olarak var olan tutumlarindan
faydalanmaktadir (Wells ve Prensky 1996: 314). Buradan hareketle de, tutumlarin,
kisinin amaglarina ulasmasina ve ihtiyaglarini gidermesine yardimct olan islevleri

oldugu soylenebilir (Odabasi1 ve Baris 2002: 166).

Daha once de ifade edildigi gibi, ¢alismanin konusunu olusturan miisteri
sadakati olusumu, tutum ve davranis boyutlarindan olusmalhidir. Miisteri sadakatinin

tutum boyutunda, tutumun, tutuma konu olan markanin ozelliklerinin her birine
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yonelik inanglar toplaminin bir fonksiyonu oldugu ve inang ile benlik algis
arasindaki uyumunun sadakat tutumunu giiclendirdigi diigtiniilmektedir. Tutumlarin
sahip olduklari islevlerin s6z konusu bu teorik yaklasimi destekler nitelikte oldugu

dikkate alinarak, asagida tutumlarin islevleri ele alinmaktadir.

2.2.2. Tutumlarm Islevleri

Islevsel yaklasima gore, tutumlar, bireylerin psikolojik ihtiyaglarini gidermek
amacina hizmet etmektedirler (Shavitt 1989; Gregory ve dig. 2002). Bu yaklasim
cercevesinde gelistirilen teorilerde, tutumlarin altinda yatan guidiiler ele alinmakta,
tutumlarin  birey i¢in tasidiklart anlam, kullanimlarinin incelenmesi yoluyla
belirlenmektedir. Islevsel yaklasima gore, bireyin referans alacagi gergevenin tutarl
bir sekilde olusumu, bireyin sahip oldugu degerleri ve kimligini ifade etmesi, bireyin
sosyal kabuliiniin saglanmasi ve bireyin kendine saygisini korumasi, seklinde
siralanan iglevler, tutumun yerine getirdigi temel iglevlerdir (Shavitt 1989:300). Yine
aym yaklasima goére, bir tutumun islevlerinin belirlenmesi, tutumun hangi
durumlarda degisebilecegi, tutumun degismesi icin bireyin nasil bir mesaja maruz
kalmasmin gerekli oldugu ve miisteri sadakati agisindan onemli olan yoniiyle,

tutumlarin davranis ile iliskisinin ortaya konmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tutumlarin sahip olduklar islevler konusunda en genis kabul goren yaklagim
Katz’a (1960) aittir. Yazar, tutumlarin islevlerini siniflandirirken, bireylerin tutum
gelistirmesinin altinda yatan psikolojik giidiilerin farkliligindan yola ¢ikmustir
(Gregory ve dig. 2002: 934; Bennett ve Kassarjian 1987: 83). Buna gore, tutumlar;
yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi olmak tizere dort isleve sahiptir.
S6z konusu bu islevlerin tutumlar tizerindeki etkileri birbirlerinden ayr, kopuk
olarak degil, birbirini destekler bi¢imde goriilmektedir (Wells ve Prensky 1996: 314;
Odabas1 ve Baris 2002: 167).

Katz'in (1960) simiflandirmasina gore yararli olma islevi, bireyin dis diinya

ile iliskilerinde odiilleri maksimize etme, cezalari minimize etme c¢abasindan
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kaynaklanmaktadir (Shavitt 1989: 300; Gregory ve dig., 2002: 934). Ornegin,
tiiketicinin bir temizlik deterjani markasina yonelik tutumunda yararli olma islevinin
rolii olabilir. Bu a¢idan deterjan, temizlik giicli agisindan tiiketicinin 6diiliini
maksimize ederken ayni zamanda daha fazla fiziksel gili¢ harcamasini
Onleyeceginden, cezalari minimize etmektedir. Diger taraftan, birey ihtiyaglarinin
tatminini saglayan bir {riine yonelik olumlu bir tutum gelistirirken, amacina
ulasmasini 6nleyen ya da onu hayal kirikligina ugratan bir tirtine karst olumsuz tutum
gelistirecektir (Bennett ve Kassarjian 1987: 83). Tiketicinin ayni markay: tekrarli
olarak satin almasiyla gézlemlenen sadakat tutumunun yararlt olma islevi agisindan
ele alinmasi durumunda ise, bireyin sadakat tutumu icinde olarak ¢esitli kazanimlar
saglayacagi sOylenebilir. Bu kazamimlar, iriintin fonksiyonel ozelliklerinden
kaynaklanabilecegi gibi markanin kullanimimin saglayacagi sosyal kabul (Runyon ve
Steward 1987: 528) ve benlik algisinin pekistirilmesi (Kassarjian ve Sheffet 1991:
287) gibi ¢esitli sekillerde gergeklesebilmektedir.

Yine Katz'a (1960) gore, tutumun deger ifade etme islevi, bireyin kendine ait
degerler sistemine uygun tutumlar gostererek tatmin olmasini ve ¢evresine de kendisi
hakkinda bilgi vermesini saglamaktadir (Bennett ve Kassarjian 1987: 84). Bir
bakima, birey, 6z benligini (real self) tutumlari araciligiyla ifade etmekte ve sahip
oldugu temel degerleri ortaya koymaktadir (Gregory ve dig. 2002: 934). Bu agidan,
markanin, performansini ifade ettigi disiiniilen 6zellikleri ile birlikte, yine, markanin
ifade ettigi psikolojik anlam konusundaki inang, bireyin sadakat tutumu
gelistirmesine neden olabilmektedir. Benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya
calisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak, buna uyum saglayan {riinleri satin almaya
egilimlidir (Odabagi ve Barig 2002: 167). Bireyin temel degerlerini ve 6z benligini
konu almasi nedeniyle, deger ifade etme islevine sahip olan bir sadakat tutumunun

giiclii ve kalict olacagr sdylenebilir (Runyon ve Steward 1987: 528).

Katz’a (1960) gore, tutumlarin ¢ogu bireyin dz-imajimt (self — image) ve
egosunu korumaya yoneliktir (Bennett ve Kassarjian 1987: 83). Birey kimi zaman
digsal bir tehlikeye karsi kimi zaman da kendi duygularina karst korunma ihtiyaci

icindedir (Wells ve Prensky 1996: 316). Egoyu endiselerden ve tehlikelerden
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koruyan iriinler bu amagla satin alinirlar (Odabasi ve Bans 2002: 167). Ornegin,
sosyal ortamlarda kendisini tehdit altinda hisseden bireyin, basari ya da giivenlik
vaadinde bulunan markalara karsi olumlu tutum gelistirme olasihg yiiksektir. O
halde ego koruma islevine sahip olan sadakat tutumunun giiclii ve kahict olacagi

sOylenebilir (Runyon ve Steward 1987: 528).

Tutumlarin, bireyin gevrelerini saran diinyay:1 anlamalarina yardimer olan bir
islevi daha vardir. Katz'in (1960) bilgi olarak adlandirdigi bu islev, bireyin, anlam
arayisl, bilme ihtiyaci, karmagik olani agiga kavusturma, tutarlilik saglama ve
algilanani organize etme siireglerinde tutumlarin bir nevi standart olma islevine isaret
etmektedir (Bennett ve Kassarjian 1987: 84; Gregory ve dig. 2002: 934). Fazio,
Powel ve Williams'a (1989) gore, bilgi islevi, belirli bir diizeye kadar tiim tutumlarin
yapisinda  bulunmaktadir. Bu noktadan hareketle, satin alma faaliyetini
kolaylastirmaya calisan birey, belirli bir iriin kategorisinde bulunan markalar
arasindan birini, markaya ait hi¢ bir dzellige baglilik duymaksizin, tekrarli olarak
satin alacaktir. Bu durum Day (1969) ile Dick ve Basu (1994) tarafindan 6ne siiriilen
“sahte sadakat” durumuna da isaret etmektedir denilebilir. Bu isleve sahip olan
sadakat tutumunun, digerlerine gore daha zayif oldugu soylenebilir (Runyon ve

Steward 1987: 528)

Tiiketicinin bir markaya yonelik sadakat tutumu gelistirmesinde séz konusu
bu islevlerin rolii yadsinamaz. Tiim tutumlar yukarida agiklanan bu islevlere sahiptir
ancak islevlerden birinin veya bir kaginin, digerlerine oranla daha ¢ok etkin oldugu

durumlar da so6z konusu olabilmektedir.

Miisteri sadakatinin tutumsal boyutunda, 6zellikle, tutumlarin yararli olma
islevi, deger ifade etme islevi ve ego koruma islevlerinin daha etkin oldugu
diistintilmektedir. Tutumsal sadakat boyutunun olusumunda bu islevlerin, marka
inanc1 ve benlik algis1 arasinda kurulacak uyumun temelinde yatmakta olduklar

varsayilmaktadir. Diger bir ifadeyle, tutumlarin sahip oldugu islevler g6z 6niinde
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bulunduruldugunda, miisteri sadakati olusumunda benlik algisinin yeri oldugu

diistintilmektedir.

Marka inanci ve benlik algisinin bu ¢alismadaki yaklasim agisindan anlami
ifade edilmeden 6nce, asagida miisteri sadakatinin olusumunda temel teskil eden

Fishbein ve Ajzen’in (1975) ¢oklu dzellikler modeli ele alinmaktadir.

2.3. Tutum Olusum Siirecine iliskin Yaklasimlar ve Coklu Ozellikler Modeli

Sosyal psikoloji literatiiriinde genis yer tutan, tutumun olusum siirecini ortaya
koymay1 amaglayan ve tutum davrans iliskisini konu alan ¢alismalarda iki temel
yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan ilki, ‘ii¢li® yaklasimdir. Buna gore, tutum,
bilissel olan inanglar, duygu ve belirli bir sekilde davranma egilimi (Wells ve
Prensky 1996: 319) olmak iizere ii¢ 6geye sahiptir. Bu yaklasim Sekil 2.2° de

goriilmektedir.

Sekil 2.2 Tutum Olusumunda Uclii Yaklasim

Tutum

Bilis | Duygu | Egilim

(Kaynak: Lutz 1991: 319)

Bilissel 6ge, tiiketicinin, marka, iiriin ve firma konusunda sahip oldugu,
nesnenin Ozellikleri ve bireye sundugu faydalar igeren bilgilerden olugmaktadir.
Diger bir ifadeyle, bireyin tutuma konu olan nesneye iligkin tim inanglar1 bilistir
(Lutz 1991: 319). Tiiketici, markaya iliskin inanglarinin temelini olusturmakta olan
bilgi birikimini, marka ile olan deneyimi sonucu elde edebilecegi gibi. firmanin
pazarlama ¢abalari ile yakin ¢evresinde bulunan ve marka ile deneyim yasamig diger

tiiketicilerden de elde edebilir (Wells ve Prensky, 1996: 320).
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Uclii yaklasimdaki ikinci 6ge, tiiketicinin nesneye yonelik duygularmi ifade
etmektedir ve bu duygular markaya karst gelistirilmis inanglara bagl olarak,
tiiketicinin ihtiyaglarmi  kargilayabilmesi agisindan markanin ya da iriiniin
degerlendirilmesi ile olusmaktadir (Wells ve Prensky 1996: 320). Bir baska ifadeyle,
markaya yonelik olumlu ya da olumsuz duygusal reaksiyonlar, duygusal 6geyi

tanimlar (Lutz 1991: 319).

Son o6ge ise, egilimsel (conative) olarak adlandirilmaktadir. Bu 06ge,
tiiketicinin tutuma konu olan objeye yonelik, belirli bir sekilde davranma egilimidir.
Diger bir ifadeyle, tiiketicinin, bir ihtiyacini karsilamak tizere belirli bir markay1 ya

da Uiriinii satin alma egilimi i¢inde olmasidir (Wells ve Prensky 1996: 320).

Yukarida dgeleri agiklanan bu yaklasimda, her bir 6genin tutum olusumu i¢in
gerekli oldugu diistiniilmektedir. Diger bir deyisle tutum, bilissel, duygusal ve
egilimsel 6gelerin her birinden az ya da ¢ok igermektedir. Ayrica, bilis, duygu ve
egilim Ogeleri, tutuma konu olan nesneye karst olumlu ya da olumsuz oluslart

acisindan tutarlilik géstermelidirler (Lutz 1991: 319).

Son yillarda iiglii yaklagim, tutum ogelerinin karmasik yapisini  ve
aralarindaki iliskiyi agiklama yeterliliginin az olusu agisindan elestirilmektedir (Lutz
1991: 319; Loudon ve Bitta 1988: 515). Literatiirdeki ikinci yaklasim olan ¢oklu
ozellikler yaklasiminda ise, tutumu olusturan bilesenler arasindaki ardisik oldugu
kabul edilen iligkiler, agik¢a tamimlanarak ele alinmaktadir (Foxal ve Goldsmith

1994: 98).

Genis kabul goren ¢oklu 6zellikler modeli, Fishbein ve arkadaslar: tarafindan
gelistirilmistir (Wells ve Prensky, 1996: 321). Fishbein ve Ajzen’e (1975) gore,
tutum, tutuma konu olan objeye yonelik, olumlu ve olumsuz duygularin derecesini
ifade eden tek bir boyuta sahiptir; inan¢ olarak adlandirilan biligsel bilesen, ¢oklu
ozellikler yaklasiminda, bir bilesen olarak degil, tutumun belirleyicisi olarak yer
almakta; davranissal bilesenler olan, egilim ve davramis ise, tutumu izleyen birer

asama olarak ele alinmaktadir (Lutz 1991: 320). Daha once ifade edilmis oldugu
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gibi, Gclii yaklagimda tutumu olusturan bilesenler arasinda tutarlik ongériiliirken.,
coklu ozellikler yaklasiminda, tutum olusumunda siireci olusturan bilesenlerin
nedensel bir akis izledigi ve bu akisin tutarhligmin tutum olusumunda kosul oldugu

One stirtilmektedir. Sekil 2.3"de ¢coklu dzellikler yaklagimi goriilmektedir.

Sekil 2.3 Tutum Olusumunda Coklu Ozellikler Yaklasimi

inanglar Tutum Egilimler Davranislar

(Bilissel Bilesen) —|(Duygusal Bilesen) [ ®|(Davranigsal Bilesen)[® |(Davramssal Bilesen)

(Kaynak: Lutz 1991: 320)

Bu ¢alismada, sadakatin tutumsal boyutu ele alinirken, sadakat tutumunun
olusumunun nedensel bir akis oldugu varsayimindan yola ¢ikilmaktadir. Baska bir
ifadeyle tutumsal sadakat olusumu “tek boyutlu’ yaklasimla ele alinmaktadir. Buna
gore, tutumsal sadakatin olusumu, bireyin bilissel ve duygusal degerlendirmelerinin
sonucudur. Bu ¢ergevede, birey, bilissel ve duygusal degerlendirmeyi markanin sahip
oldugu fonksiyonel o6zelliklere ve markanin sembolik anlamina yonelik olarak
gerceklestirmektedir. Bu noktada daha 6nceki kisimlarda belirtildigi gibi bireyin
benlik algisi ile markanin sembolik anlami ve fonksiyonel 6zellikleri arasinda bir

uyum olusmasi gerektigi diistintilmektedir.

Buna gore, Sekil 2.3 de goriilmekte oldugu gibi, inanglar tutum olusumuna
neden olmakta, egilimler tutumlar sonucunda olusmakta, davramislar ise bunu
izlemektedir. Bu yaklasimda, inanglar, tutum olusumunun biligsel 6gesi olarak kabul
edilmektedir. Tutumun kendisi ise olumlu olumsuz bir duygulamm (affect) 6gesi
olarak yer almaktadir. Ote yandan, egilimler ve davranislar ise, tutumun
gozlemlenebilir ve dolayisiyla olgtilebilir dgelerine isaret etmekte ve bir bakima

onun sonug¢lart olmaktadir.

Sekil 2.3'de genel olarak ifade edilen tutum olugsumu ve tutumun davranisa
dontistimii slireci, satin alma davranigina su sekilde uyarlanabilir; tiiketici, {irlinlin

sahip oldugu pek ¢ok 6zelligin her birine yonelik inang gelistirmekte ve bu inanglar
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dogrultusunda, olumlu ya da olumsuz duygusal degerlendirmeler sekillenmektedir.
Sonug olarak da, tiiketicinin duygusal degerlendirmeleri ya da tutumu, markanin

satin alinmasi ya da alinmamasi egilimleriyle uyumlu davranisa yol acacaktir.

Nitekim, Fishbein ve Ajzen (1975) tutum modelinde asagidaki esitligi
kullanmaktadir:
n

Tutum=f (X be,)
i=1

Buna gore, daha once de ifade edilmis oldugu gibi, tutum markaya yonelik

duygulanimlarin bir sonucudur;

b= tutuma konu olan nesnenin ;. 6zellige sahip oldugu konusundaki inancin giicii
e= nesnenin j. 6zelligine yonelik degerlendirme

n= nesnenin sahip oldugu 6zellik sayist

Fishbein’in tutum modeline gore, bireyin bir objeye yonelik tutumu o
nesnenin Ozelliklerine yonelik inanglarimin ve bu inanglarin birey tarafindan
degerlendirmesinin bir fonksiyonudur (Fishbein ve Middlestadt 1995: 182). Diger bir
ifadeyle, Fishbein'in tutum modelinde sadece, inan¢lar ve tutum arasindaki iliski
tanimlanmaktadir. Ancak, bu model davranis egilimi ve davranisin kendisine iliskin
herhangi bir saptamada bulunmamaktadir. Genel tutumlar: ayni olan iki bireyin, bir
nesneye yonelik davranis egilimleri farklilagabilmekte oldugundan, tutum ve
davranig arasindaki iliski ampirik olarak belirlenmelidir (Runyon ve Steward 1987:
462). Sekil 2.4'de inanglar, tutumlar, yonelimler ve davranislar arasindaki iligkinin

kavramsal cercevesi goriilmektedir.
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Sekil 2.4 Inanclar, Tutumlar, Yonelimler ve Davramislar Arasindaki lliskinin

Kavramsal Cercevesi

Nesne X‘e Nesne X'e Nesne X'e
ligkin [liskin Iliskin
Inanclar Niyetler Davramslar

| * Nesne X e Yonelik q | > |
5 “ - Tutum > > 3
3 3 » 3

I_———————_—————————J

e wen we Geribildirim
(Kaynak: Fishbein ve Ajzen 1975:15)

Daha 6nce de ifade edilmis oldugu gibi, miisteri sadakati, sadakate konu olan
markaya yonelik goreceli tutum ve o markanin tekrarli olarak satin alinmasi
boyutlarindan olusmaktadir. Bu ¢ergevede, Fishbein ve Ajzen'in (1975) tutum
modeli, miisteri sadakatinin tutum boyutunun agiklanmas: agisindan bu g¢alismanin
Oonemli bir dayanagidir. Ancak, tutum olusumunda ¢oklu ozellikler yaklasimindan
yola c¢ikan Fishbein ve Ajzen (1975)'in tutum modelinde, girdi degisken olarak yer
alan inanclar, nesnenin sadece fonksiyonel olan o6zelliklerine yoneliktir. Ancak,
tutum olusumunda girdi degisken olarak yer alan inanclar, markanin hem
fonksiyonel hem de sembolik &zelliklerine yonelik olmalidir. Ote yandan, burada
belirtilmesi gereken bir husus markanin fonksiyonel ve sembolik o6zellikleri ile
tiiketicinin benlik algisi arasinda var oldugu diisliniilen uyumun da, sadakat tutumunu

giiclendirecegi seklindeki dugtincemizdir.

Bu durumun yalnizca Fishbein ve Ajzen’in (1975) modelinde degil tiiketici
davranisi literatiirinde yer alan tutum modellerinin ¢ogunda bdyle oldugu

sOylenebilir. Oysa, miisteri sadakati s6z konusu oldugunda, bizce, tutum olusumunda
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markanin fonksiyonel ozellikleri yaninda sembolik o6zellikleri de yer almalidir.
Cuinki, tutuma konu olan nesneler olarak markalar, satin alma davranist agisindan
tiiketicinin kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilebilirler (Aaker 1999). Aaker'e (1999)
gore bunun en Onemli gerekgesi, tiiketicinin markay1 satin alarak ve kullanarak
kendini ifade etme olanagina sahip olabilmesi ve markanin tasidigi sembolik
faydalart ig¢sellestirmek istegidir. Levy (1959) tiiketicinin {rlinlin fonksiyvonel
ozellikleri disinda bazi  faktorlerden etkilenerek satin  alma  davranist
gosterebilecekleri  diistincesini  desteklemektedir. Levy'e (1959) gore, tiiketici,
tiriinlerin  sembolik anlamlarini, onlart birbirlerinden ayristirabilmek amaciyla
kullanmaktadir. Ozellikle glinimiizde, artan rekabetle birlikte, iiriinlerin fiziksel/
fonksiyonel 6zelliklerinin ayni ya da benzer oldugu goézlemlenmektedir. Bu nedenle,
tiketicinin satin alma kararinda, tiriiniin tasidigi markanin sahip oldugu imajmn ¢ok
daha fazla etkili oldugu (Graeft 1996) soylenebilir. Bugiin pek ¢ok firma, hedef
pazart olusturan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla, iriinlerinin ayni
kategorideki diger driinlerden ayirt edilebilmesini saglayacak bir imaja sahip

olmalari i¢in caba gostermektedir (Kim ve dig. 2001).

Deneysel tiiketici psikolojisi alaninda yapilan c¢alismalarda, markanin
sembolik anlami ve dolayisiyla tutumlarin bu sembolik anlam ile iligskilendirilebilen
islevleri goz ardi edilmekte, bunun yerine, marka 6zellikleri ve tutumlarin yararh
olma islevleri (Fishbein ve Ajzen 1975) ele alinmaktadir. Ozellikle, Fishbein ve
Ajzen'in (1975) tutum modellerinde, bireyin, tutuma konu olan nesneye iligskin
degerlendirmeleri, nesnenin  fonksiyonel  o6zelliklerine  yonelik  inanglara
dayandirilarak agiklanmaktadir. Oysa, Sirgy'nin (1982) de ifade etmis oldugu gibi,
trlinlerin sembolik anlamlar1 ile satin alma davranisi arasindaki iliski agisindan,
benlik algis1 konusundaki calismalar, tutum arastirmalarimin 6nemli bir bileseni
olarak kabul edilmelidir. Graeff'e (1996) gore ise, benlik algisi, tutumlarin ve

dolayisiyla satin alma kararinin etkilenmesi amaciyla kullanilabilir.

Yukaridaki agiklamalarin, fonksiyonel ve sembolik ozellikler ile benlik
algisinin tutum olusumu acisindan gerekliligini vurguladiklar1 ve dolayisiyla da

tiiketicinin satin alma kararindaki Gnemini ortaya g¢ikardiklari sdylenebilir. Daha



once de belirtilmis oldugu gibi miisteri sadakati, markaya yonelik goreceli tutumun
glicli agisindan ve markanin tekrarli olarak satin alinmasi davramisim da igeriyor
olmasi nedenleriyle, satin alma davranisinin 6zel bir formudur. Bu ¢er¢evede benlik
algisinin  miisteri sadakatinin tutum boyutunu giiglendiren bir etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle bir sonraki kistmda benlik algist ve marka ozellikleri

uyumu miisteri sadakati olugsum siireci agisindan incelenmektedir.

2.4. Benlik Algis1 ve Marka Ozellikleri Uyumunun Miisteri Sadakati Acisindan

Incelenmesi

Benlik teorisi, psikoloji ve sosyoloji alanlarinda ¢ok sayida teorik ve ampirik
calismaya konu olmus ve konu hakkinda 6nemli varsayimlar ve veriler elde
edilmistir (Grubb ve Grathwohl 1967: 24). Benlik algisinin, bireyin davramslarinda

kismi olarak belirleyici bir role sahip oldugu bu ¢alismalarla desteklenmektedir.

Munson ve Spivey (1979), benlik algismin tiim davranislarin  temel
belirleyicisi oldugu diisiincesine yer verirken, Grubb ve Grathwohl (1967) bireyin
benlik algisina verdigi degerin artisiyla, davranislarinin organize olmasi ve tutarlilifs

arasinda bir paralellik oldugunu ileri stirmektedirler.

Bu kisimda benlik algisi ve marka inanci arasindaki uyumun miigteri sadakati
olusumundaki yerinin ortaya konmasi amaciyla ilk once benlik algis1 kavrami
incelenecektir. Daha sonra marka ozelliklerinin kapsami ve bu agidan ¢alismamizin

yaklagimi ortaya konacaktir.

2.4.1. Benlik Kavrami ve Benlik Algisi

Benlik, bireyin kendisine iliskin fikirlerinin, diistincelerinin ve duygularinin

toplamudir. Benlik s6z konusu oldugunda, birey, herhangi bir nesne ya da kisi yerine



kendisini referans almaktadir (Sirgy 1982: Graeff 1996; Mowen ve Minor 1998
Hanna ve Wozniak 2001). Kassarjian ve Sheffet'e (1991: 287) gore benlik, bireyin
‘kendisi’ olarak ifade edebilecegi her seyi -bedeni, ozellikleri, yetenekleri, sahip
oldugu maddi degerler, ailesi, arkadaglari ve diigmanlari, meslegi ve hobileri,
kapsamaktadir. Buradan hareketle de kisinin  kendisine yonelik  tiim
degerlendirmeleri ve tammlamalari onun benligini olusturmaktadir denilebilir. Diger
Kbir ifadeyle benlik, bireyin kendisine ve duygularina iligkin algilamasidir. Benlik,
bireyin kendisine yonelik tutumlarindan olusmaktadir seklinde de tanimlanmaktadir.
Buna bagl olarak da, benlik algilari ile uyumlu davranan tiiketicilerin, kendilerine
saygilarim  koruduklart ve digerleri ile karsilikli iletisimleri agisindan, onlar
tarafindan Ongoriilebilirlige sahip olduklari sdylenebilir (Mowen ve Minor 1998

:211).

Davranis bilimciler, benlik algisimin nasil olugsmakta oldugu konusunda ¢esitli
teoriler {iretmislerdir. Bu teorilerin temelinde genellikle sosyal etkilesim yaklagimi
bulunmaktadir. Asagida, benlik algisi olusumu i¢in ileri stirtilen dort farkli bakis agisi

Loudon ve Bitta’nin (1988) ¢calismalar1 temel alinarak kisaca anlatilmaktadir.

Benlik algis1 olusumuna yonelik yaklagimlardan ilki, kendini degerleme bakis
acisidir. Buna gore, birey sahip oldugu baskin davrams kaliplarini, sosyal olarak
kabul edilebilir olanlar ve kabul edilemez olanlar seklinde adlandirmaktadir. Ornek
olarak, birey kendi gozlemlerine dayanarak, davramglarimin bir kismini, “sosyal”.
diger bir kismmi ise “sosyal olmayan” olarak smiflandirabilmektedir. Birey
tarafindan tekrarl: olarak kullanilan bu simflandirma, bir siire sonra, kendisini nasil
gordiigii konusunda baskin bir rol oynayacak ve dolayisiyla da benlik algisinin bir

kismini olusturacaktir.

Benlik algisi olusumunda bir diger yaklasim, yansitilnus degerlendirme
yaklagimidir. Aynadan yansitilmis benlik (looking-glass self) olarak da adlandirilan
bu yaklasimda, bireyin benlik algisi, digerlerinin degerlendirmeleri tarafindan
sekillendirilmektedir. Degerlendirmeyi yapan tarafin sahip oldugu karakteristiklerin,

birey flizerindeki bu degerlendirmenin etkisini farkli diizeylerde etkiledigi
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diistiniilmektedir. Buna gore: degerlendirmeyi yapan kisi ya da grup yiiksek
giivenilirlige sahip kabul edildiginde; degerlendirmeyi yapan kisi ya da grup.
degerlendirdigi kisi ile yakin bir iliski i¢inde oldugunda; degerlendirilen bireyin
benlik algilamasi ile belirli bir anda. degerlendiren kisi ya da grubun degerlendirmesi
arasinda biiylik oranda celiski oldugunda; yapilan degerlendirmeye iliskin onay
sayisinin vitksek olmasi durumunda; farkhi kaynaklardan gelen degerlendirmeler
arasinda tutarlilik oldugunda ve son olarak da yapilan degerlendirme bireyin kendine
iliskin inang¢larini destekler nitelikte ise, yapilan degerlendirmenin bireyin benlik
algismin olusumu {izerinde Onemli oranda etkisi oldugu kabul edilmektedir.
Yansitilmis degerlendirme ya da yansitilmis benlik olusumu yaklasiminda, “birey
icin 6nem tasiyan digerleri” arasinda, ebeveynler, yakin arkadaslar, giivenilen is

arkadaslar ve yine bireyin hayranlik duydugu diger kisiler yer almaktadir.

Benlik algisi olusumunu agiklamak amaciyla kullanilan diger yaklasim,
sosyal karsilastirma yaklagimi olarak adlandiriimaktadir. Bu yaklasimda birey kendi
benlik algisinin olusumunda 6nemsiz bir role sahip olarak kabul edilmekte ve
dolayistyla  digerlerinin  degerlendirmeleri {izerinde ancak zayif bir etkide
bulunabilmektedir. Sosyal karsilastirma teorisinde, benlik algist olusumu, bireyin
digerleri ile kurmus oldugu sosyal iliskilerde kendisini nasil gordiigi ile
iliskilendirilerek ag¢iklanmaktadir. Thorstein Veblen'in, insanlarin neden fiziksel
ihtiyaclarimi karsilayandan daha fazla mal ve hizmete sahip olmak istedikleri
sorusundan yola ¢ikarak varmis oldugu sonuca gore, bireyin sahip oldugu varliklarin
toplam degerinin onun i¢in 6nemi yoktur, 6nemli olan digerlerinin sahip olduklar: ile
yapilan karsilastirmadir (Loudon ve Bitta 1988: 490). Sonug¢ olarak, digerlerinin
sahip olduklar ile yapmuis oldugu karsilagtirmada, kendi sahip olduklarini onlara gore

az bulan birey siirekli bir tatminsizlik iginde olacaktir.

Benlik algist olusumunda 6nemli yer tutan sosyal karsilagtirma teorisine gore,
bireyin kendisini nasil algilamakta oldugu, yine bireyin, sosyal siif, referans grubu
ve onun i¢in 6nemli olan diger gruplar ile yapmis oldugu karsilastirma sonucunda,
kendisine atfettigi goéreceli yere baglh olarak belirlenmektedir. O halde, bireyin

kendisini hangi sosyal sinifla, hangi referans grubuyla ya da kendisi i¢in 6énemli olan
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hangi grupla karsilastirarak tiiketim davranismma yon vermekte oldugunun
belirlenmesi, pazarlama stratejilerine yon verecek kararlarin alinmasinda yararh
olabilecektir. Bu yaklasimdén hareketle, bireyin satin alma davramsini, referans
grubu ile yaptigi karsilastirmada kendisine atfettigi pozisyonu koruyacak ya da
yiikseltecek sekilde diizenledigi soylenebilir. Festinger, bireyin inang ve tutumlarimi
digerlerinin inang ve tutumlar ile karsilastirarak, kendi sahip olduklarinin
dogrulugunu ve gecerliligini sinadiginmi ifade etmektedir (Loudon ve Bitta 1988:

490).

Benlik algist olusumunu acgiklamak amaciyla kullanilan son yaklagim,
onyarguli inceleme olarak adlandirilmaktadir. Buna gore, benlik algisi olusumu,
bireyin, kimligi konusunda giidiilenmis oldugu amacina ve i¢inde bulundugu
ortamda bu amacin kendisine uygunlugu konusunda yapmis oldugu segici ve
onyargili incelemeye baglidir. Ornegin, birey iyi bir avukat olma konusunda motive
olmus ise, bu amacim1 destekleyen bilgileri bulmaya calisacak, desteklemeyen
bilgileri ise siizerek, degerlendirme disi1 birakacaktir. Bir bagka ifadeyle, bireyin
algilamasi, kendisini goérmek istedigi sekilde gormesini saglayacak sekilde, bir

bakima 6nyargili olarak ¢alismaktadir.

Yukarida siralanan bakis agilarimin her birinin de benlik algisi olusumunda
belirli bir diizeye kadar etkili olduklar1 sdylenebilir (Loudon ve Bitta 1988: 490).
Birey, digerlerinin kendisini nasil gérmekte olduklarma bagli olarak, digerlerinin
degerlendirmeleriyle  karsilastirmali  olarak,  toplumun  yapmis  oldugu
siiflandirmalara uygun oldugunu diistindtigii sekilde ya da kendisini gérmek istedigi

gibi gérmesini saglayacak bilgileri algilayarak benlik algisini sekillendirmektedir.

Benligin gelisimi zaman igerisinde ger¢eklesmektedir ve bu gelisimde bireyin
kendine yonelik disiinceleri kadar, digerlerinin o kisi ile ilgili diisiinceleri ve buna
bagh olarak ona nasil karsilik verecekleri de rol oynamaktadir. Boylece, benlik

bireyin kendisine iliskin hafizada depolanmis bilgi seti ve inan¢lardan olusmaktadir.
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Bu nedenle benlik, satin alma kararinda kullanilmak {izere aktive edilerek,

anmimsanabilmektedir (Graeft 1996: 5).

Bireyin kendisine iliskin algilamalart ¢ergevesinde gelistirmis oldugu benlik
algisi. 6zellikle kisa donemde, yiiksek bir tutarliliga sahiptir (Loudon ve Bitta 1988:
490). Benlik algisiin tutarliligina neden olarak iki etkenden soz edilmektedir.
Bunlardan ilki, benligin degisime direnen bir yapiya sahip olusudur. Digeri ise,
benlik algisinin olusumunun tamamlanmasinin ardindan, bireyin ¢evreden almakta
oldugu bilgileri segici algilamaya tabi tutma egiliminde olmasidir. Bir diger ifadeyle,
birey karsilastigi tiim olgulari benligi a¢isindan yorumlamaktadir. Buna gore, birey
yeni bir durum ya da fikirle karsilastiginda, bu fikir ya da durum mevcut benlik
yapist ile uyumlu oldugunda kolaylikla i¢sellestirmekte, uyumlu olmadiginda ise,

reddetmekte ya da benligine uygun sekilde degistirmektedir.

Yukarida olusumu konusunda farkli yaklagimlara deginilen benlik algis
tilketim davranis1 iizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir (Loudon ve Bitta
1988: 491). Belk (1988), bireylerin sahip olduklari varliklarin, onlarin bir pargasi
olduklarii ifade etmektedir. Yazara gore, insan benligi Oylesine kirilgandir ki,
siﬁrekli desteklenmeye ihtiyag duymaktadir. Insanogluna ihtiyag¢ duydugu bu destegi.
sahip olunan nesneler saglayabilmektedir. Yine yazara gore, sahip olunan nesneler ve
benlik arasindaki iliskinin dikkate alinmasi, tiketici davramisinin anlasiimasi

konusunda 6nemli katkilarda bulunacaktir.

Benzer sekilde, tiiketicinin ¢esitli tirtinlere yonelik algilamasi, onun kendisine
ait imaji konusundaki degerlendirmelerinin etkisi altinda kalabilmektedir. Bireyin
belirli bir markay: tercih etmesi, bireyin, o markanin, kendi imajim yansittig:
konusundaki inancina bagli olabilmekte, ya da birey sahip olmayi istedigi bir imaja
kavusabilmek igin, o imaj1 yansitigini diigtindiigii markalar1 satin almasi gerektigine
inanabilmektedir. Benlik algisi, tiikketim davramist iizerinde sahip oldugu diistiniilen
soz konusu bu etkileri nedeniyle pek ¢ok ¢alismaya konu olmus ve ¢ok cesitli bakis

acilarindan ele alinmistir.
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Tiiketici davranmisi literatiiriindeki benlik algist konulu ¢alismalarin hareket
noktasi, tiiketicinin psikolojik gelisimi igerisinde ve sosyal etkilesim neticesinde
sahip oldugu benlik algisinin, onun i¢in degerli oldugu ve bireyin benlik algisini
tanimlamak. korumak ve desteklemek giidiisiiyle hareket etme egilimi i¢inde oldugu
gercegidir. Ote yandan, tiiketicinin {iriinlere/ markalara ¢esitli imajlar atfettikleri ve
onlart sembolik anlamlan ile algiladiklann da digiintilmektedir. O halde, bireyin
se¢mis oldugu marka, bireyin kendini tanimlamast ve benlik algisim gelistirmesi
konularinda bireye yardimci olmakta, ayrica, digerlerinin de bireyi tanimasi
konusunda rehberlik yapabilmektedir. Bu nedenle, bireyin satin alma davramsi,
tirtinlerin birer sembol kabul edilerek tiiketilmeleri araciligiyla, benlik algisinin
desteklenmesi yolunda giidiilenmektedir. Nitekim, Grubb ve Garthwohl (1967) tercih
edilen markalarin, bireyin benlik algilamast ile en uyumlu imaja sahip olan markalar

oldugunu ifade etmektedir.

2.4.2. Marka Ozellikleri

Uriinler ve markalar, tiiketicilerin ¢ok cesitli ihtiyaglarim karsilayan
ozelliklere sahiptirler (Mittal ve Dig. 1990: 138). Ozellik kavrami, bir nesnenin
kendisinden beklenen performansi yerine getirme kapasitesi konusunda yapilacak
belirlemede yardimci olma islevine isaret etmektedir. Bir marka se¢eneginin yararli
olup olamayacagi konusundaki karar, genellikle onun sahip oldugu &zelliklerden ya
da karakteristiklerinden yola ¢ikarak verilmektedir (Sheth ve Dig. 1991: 35). Uriin ve
iirlin ozellikleri tiiketicileri duygusal, biligsel ve davramsgsal agilardan etkileyen en

onemli uyaranlar (Peter ve Olson 1999: 384) olarak kabul edilmektedirler.

Pazarlama literatiirinde, Uriin ve marka Ozelliklerine yonelik cesitli
siniflandirmalar  dikkati ¢ekmektedir. Bu kavramsal siiflandirmalarin  biiyiik
cogunlugunun iki boyutlu olduklar1 sdylenebilir. Marka ozellikleri i¢in yapilan

siniflandirmalarda kullanilan terminolojiler ise su sekildedir: Faydaci ve sembolik
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(Levy 1959) 6zellikler, faydact ve deger ifade eden (Katz 1960) ozellikler; faydaci ve
disavurumcu ya da hedonik (Holbrook ve Hirschman 1982) 6zellikler; objektif ve
siibjektif 6zellikler (Alpert 1971); fonksiyonel ve disavurumcu (Mittal ve Dig. 1990)

ozellikler.

Myers ve Shocker'in ii¢ boyutlu olan siniflandirmasina gore {irtin 6zellikleri
su sekilde siiflandirimaktadir: Uriinle ilgili 6zellikler, gorev ya da sonug 6zellikleri
ve kullaniciyla ilgili ozellikler. Bu smiflandirmada, tirtinle ilgili 6zellikler onun
fiziksel karakteristiklerinden ve ozelliklerinden olusmaktadir. Gérev ya da sonug
ozellikleri, {rinlin  kullammindan kaynaklanan sonuglar1 ifade etmektedir.
Kullaniciyla ilgili 6zellikler ise, iirtintin kullanicisint hem digerleri hem de
kullanicinin benligi dniinde nasil temsil etmekte oldugunu tanimlamaktadir (Sheth ve

Dig. 1991: 35).

Geleneksel ekonomik fayda teorisinin kurucusu olan Lancaster ise, tiikketim
talebinde fayda maksimizasyonu modelinin formiiliizasyonunda iriin o6zellikleri
iizerinde durmustur. Lancaster'e gore, biitiin tirtinler, {iriiniin talebinde etkili olan ve
tiiketicinin {irliniin ne yapabilecegi ile nasil kullanilacag: konusundaki bilgisine bagh
olan, objektif ozelliklere sahiptir. Uriiniin karakteristiklerine tiiketici tarafindan
atfedilen degerlerin farklilagsmast ve f{irtinler degerlendirilirken kullanilan
karakteristik kombinasyonlarinin farklilagsmasi nedeniyle, tirtin tercihi ve talebi de
farklilasmaktadir (Sheth ve Dig. 1991: 35). O halde trtinlerin objektif ozellikleri
onlarn satin alinabilecek alternatifler arasinda yer almalarini saglamakta ancak asil
secim tiiketicinin 6znel degerlendirmelerine bagli olmaktadir denilebilir. Burada
se¢imi Oznel yapan iiriinde zaten var olan sembolik 6zelliklere, tiiketici tarafindan ve

sadece ona bagli olarak atfedilen degerdir.

Diger yazarlara gore de, aslinda rliniin degerini belirleyen olgu, iirtintin
ozellikleri degil, tiiketicinin o dzellikleri konu alan tutumlar1 ve inanglaridir (Sheth
ve Dig. 1991: 35). Bu yaklasim, yukarida ele alinmis olan, Fishbein ve Ajzen'in

(1975) tutum modelleri ile de uyumludur. Hatirlanacag: gibi bu modellerde, tutum,
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tutuma konu olan nesnenin, algilanan potansiyel Ozelliklerine bagl olarak

tanimlanmaktaydi.

Yukaridaki agiklamalar, tutuma konu olan markanin, hem fonksiyonel olan
hem de sembolik olan 6zellikleri agisindan ele alinmasi gerekliligini dogurmaktadir.
Aksi halde miisteri sadakatinin tutum boyutunun olugumunu, Uriiniin temelde hangi
ihtiyac1 gidermek iizere tasarlandigimi ve bunu ne kadar iyi yaptigini ifade eden ve
dolayisiyla sadece fonksiyonel olan 6zelliklere dayandirmak gerekecektir. Oysa, soz
konusu olan marka sadakati oldugunda, bu sadakatin tutum boyutunda fonksiyonel
ozellikler yaninda tiiketicinin atif mekanizmasiyla ortaya ¢ikan sembolik 6zelliklerin

de dikkate alinmasi gerekecektir.

Bu vyaklasimdan hareketle c¢alismada Onerilen modelde kullanilan
fonksiyonel ozellikler terimi, bireyin kendi viicudu dahil olmak iizere, fiziksel
cevresiyle iliskilerini, olumlu olarak diizenleme ihtiyacina yanit veren (Mittal ve Dig.
1990) iiriin ve marka 6zellikleridir. Diger bir ifadeyle triiniin fiziksel islevleri, onun

fonksiyonel 6zelliklerini olusturmaktadir.

Sembolik ozellikler ise, bireyin sosyal ve psikolojik cevresini olumlu olarak
diizenleme ihtiyacina yamt veren (Mittal ve Dig. 1990) {irin ve marka
“§zelliklerinden olusmaktadir. Uriinlerin sembolik 6zellikleri, bireyin benlik algisini
hayata ge¢irmesinde ve benlik algisint digerlerine ifade etmesinde ona yardimci olan,
ayrica, digerleriyle iletisiminde onlar tarafindan begenilen bir izlenim birakmasimi

saglama rolii olan 6zelliklerdir.

Calismamizda marka Ozellikleri smiflandirilirken kullanimi tercih edilen
fonksiyonel Ozellikler ifadesi, daha Onceki c¢aligmalarda kullanilan “objektif”,
“aracsal”, “performans” ve “faydaci” ozellikler kavramlarina karsihk gelirken,
sembolik Ozellikler ifadesi ise, “disavurumcu”, “stbjektif”, “imaj”, “tecriibeye

dayali” ve “hedonik” kavramlarina karsilik gelmektedir.
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2.4.3. Benlik Algis1 ve Marka Ozelliklerine Inan¢ Uyumu

Tutum olusum siirecine iliskin yaklagimlarin ele alindigi kisimda deginilen
coklu ozellikler yaklasimi, kullanilan terminolojinin de vurgulamakta oldugu gibi
tutuma konu olan nesnenin 6zelliklerinin, tutum olusumundaki belirleyici yoniinii
vurgulamaktadir. Fishbein ve Ajzen'in (1975) c¢oklu o&zellikler yaklagim
cergevesinde olusturduklart tutum modellerinde, bireyin tutuma konu olan markaya
iliskin inanglari, onun markaya iliskin degerlendirmeleri ile es zamanl olarak ve
kaginilmaz bir sekilde olugmaktadir. Bu modelde, inan¢ olusumunda markaya ait
cesitli 6zellikler degerlendirilmekte ve birey her bir 6zellige iliskin belirli bir inanca
sahip olmaktadir. Daha 6nce de ifade edilmis oldugu gibi, bireyin o markaya yonelik
tutumu ise, markanin ¢esitli Ozelliklerine iliskin degerlendirmeleri ile olusan
inancinin giicti tarafindan belirlenmektedir. Hatta, ¢oklu 6zellikler yaklasimina gore.
belirli bir anda tutumu etkileyebilecek tek veri, bireyin hafizasinda her an ulagilmaya

hazir bekleyen, o markanin 6zelliklerine iligkin cesitli inanglardir.

Tiiketim davranisinin en dnemli 6nermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla
iirlinleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlam nedeniyle satin
aldiklarim1 ifade eder (Odabasi ve Barig 2002: 22). Bu Onerme, lriinlerin
fonksiyonlarinin énemli olmadigi anlamina gelmez. Burada ifade edilmek istenen,
{irlinlerin gordiikleri fonksiyonlarin da 6tesinde bir rol oynadiklaridir. S6z konusu bu
durum, tiiketicinin benlik algisi ve satin alinan {iriinlin ya da markanin imajt
arasindaki etkilesimin satin alma davramsinda belirleyici (Lee 1990: 386) olusunu
vurgulamaktadir. Benlik algist ve sembolik 6zellikler arasindaki uyumun tiiketim
{izerindeki roliinii destekleyen Levy (1959), tiiketimin bir ¢esit sembolik davranis
olarak kabul edilmesi durumunda, iiriinlerin sembolik 6zelliklerinin, fonksiyonel

Ozelliklerinden daha 6nemli olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Markaya yonelik tutumlar, hem riin ile iliskili niteliklere (product related

attributes) ve triiniin islevsel, deneyimsel faydalarina iliskin inanglar ile, hem de



tirtinle iliskili olmayan niteliklere (non product related attributes) ve {iriiniin sembolik
faydalarma iliskin inanclarla iliskilendirilebilmektedir (Keller 1993:5). Oyleyse,
markaya yonelik tutumlami, markanin sadece fonksiyonel ozellikleri ile degil,
sembolik anlami ile de iliskilendirilmesinde, tiiketicinin benlik algisini ifade etmek
istegine isaret eden, tutumlarin deger ifade etme. ego koruma ve yararli olma

islevlerinin (Katz 1960; Lutz 1991) rolinden s6z edilebilir.

Mittal (1990), inanglar, reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
arasindaki karsihkli iliskiye, mevcut c¢aligmalarda bulunmayan bir boyut
kazandirmay1 amaglamaktadir. Mevcut literatiirde, inanglarin, markanin fonksiyonel
Ozelliklerine bagh olarak olusmakta oldugu kabul edilirken (Ajzen ve Fishbein
1975), Mittal'e (1990) gére, markaya yonelik tutum olusumunda belirleyici bir role
sahip olan inanglar, markanin fonksiyonel 6zellikleri yaninda, imaja iliskin

Ozelliklerine bagh olarak da sekillenmektedir.

Ote yandan, tiiketicinin satin alma davramsina sekil veren giidiiler, faydaci ve
imaja bagh olanlar seklinde iki grupta incelenmektedir. Faydaci giidiiler, tiiketicinin
icinde bulundugu fiziksel ¢evre ile iliskisinden dogan ve bedensel islevlerini de
kapsayan ihtiyaglarina bagli olarak olusmaktadirlar. Imaja bagh giidiiler ise, bireyin
icinde bulundugu sosyal ve psikolojik ¢evre ile iliskisini kendi adina olumlu olarak
diizenleme ihtiyacindan dogmaktadir (Mittal 1990: 219). Bu gudiiler bireyin benlik
algisina uygun bir yasama sahip olmasina yardim ederken aynmi zamanda da
benliklerini digerlerine ifade etmelerine de yardimeci olmaktadir (Sirgy 1982). Bu
cergevede, tiiketicinin bu gtdilerini hedef alan {irtinlerin 6zellikleri de, kullanima
(utilitarian) ve imaja bagl faydalar (benefits) ya da ozellikler seklinde
siniflandirilabilir. Kullanima bagh 6zellikler, tirlintin 6zlinde bulunan unsurlar ile
bireyin varhgmn i¢inde ya da disinda bulunan fiziksel diinya ile arasindaki iliskiden
olusmaktadir. Uriiniin imaja bagl o6zellikleri ise, kiiltiirel sembollerin somut
ifadeleridir. Uriine sahip olunmasi ya da iiriiniin kullammu ile ortaya ¢ikarlar. Uriin
imaj1 ile sahiplik ya da kullanim iligkisi sosyallesme ya da reklam ve diger pazarlama
bilesenleri yoluyla perginlenmektedir. Kiiltiirel semboller, objenin kiiltiir yoluyla

dgrenilmis anlamina ve sosyal stereo tiplere aittir.



Fishbein ve Ajzen’in (1975) kavramsal yaklasimina gore, tutum olusumunda,
ancak belirli bir davranist gostermenin getirecegi tim sonuglar belirlenerek. bu
davramsa yonelik tutum ongoriilebilir. Zajonc ve Markus (1982) tercihlerin biligsel
ve duygusal yénlerini tartisan ¢aligmalarinda, bir nesnenin sahip oldugu &zelliklerin
sabit kaldigini ancak tercihlerin o nesne ile birey arasinda yasanan deneyim sonucu
degisebildigini ifade etmektedirler. Yazarlara gore, bir nesnenin sahip oldugu
ozellikler sadece o nesnenin sahip oldugu somut ozelliklerden olusmaz; ayni
zamanda bireyin nesne ile ve diger alternatif nesnelerle kurmus oldugu iliskinin de

tercihlerde ¢ok onemli bir roli vardir.

Buna paralel olarak Fournier’in (1998) tiiketici-marka iliskisi yaklasiminda
da temel almus oldugu gibi, cansiz varliklara insan 6zellikleri atfetme yaklasimina
(antropomorfizm-insanbigimeilik) tim toplumlarda rastlanmaktadir. Gilmore,
McDougall, Nida ve Smalley ile Tylor tarafindan gelistirilen animizm teorilerine’
gore insanlar bu yolla, maddi olmayan diinya ile kurduklann iligkileri

kolaylastirmaktadirlar (Fournier 1998: 344).

Tiketicilerin kendilerini digerlerine ifade etme ihtiyacim kargilamak
amaciyla, markalarin sembolik anlamlarini dikkate alan bir degerlendirme yapmakta
olduklar1 varsayimindan yola ¢ikan, marka kisiligi kavrami ise insana Ozgii
karakteristiklerin marka ile iliskilendirilmesine (Aaker 1997) dayanmaktadir. Diger
bir deyisle. marka kisiligi markanin insan ozellikleriyle yakin iligkili, disa dontik

yoniini ifade etmektedir.

Marka gercekte canli olmadigi halde canlilari, ¢ogunlukla da insani
tammlayan birtakim &zellikleri sembolik olarak tizerinde tasiyabilmektedir. Ornegin

Mercedes marka bir otomobil iilkemizde sonradan gorme miiteahhit kisiligi ile

' Animizm: : biitiin varliklarin ve evrenin bir ruh tasidigina inanan doktrin. Bu konuda genis bilgi i¢in
bkz. George William Gilmore (1919), Animism, Boston: Marshall Jones; William McDougall (1911),
Body and Mind: A History and Defence of Animism, New York: Macmillan; A. Eugene Nida and
William Smalley (1959), Introducing Animism, New York: Friendship.
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iliskilendirilebilmekte, Opel Corsa gibi kii¢iik arabalar kadins1 bir kisilik ifade

edebilmektedir.

Grubb ve Grathwohl (1967) satin alma davramisinin anlasilmasi agisindan,
tilketicinin benlik algisi ile Girliniin sembolik anlami arasinda kurulacak bir iliskinin,
kisilik smiflandirmalarina dayandirilarak yapilan incelemelerden c¢ok daha faydal
sonuglar verecegini ifade etmektedir. Yazarlara gore, benlik teorisi, davranigsal bir
kavram olan sembolik etkilesime ait literatiirin de kullanimina olanak
saglayacagindan, benlik algisi ve satin alma davranisi arasindaki iliski agisindan daha

anlamli sonuglar verebilecektir.

Tiiketicinin, kendi imajiyla ayni olan ya da onu tamamlayacagina inandig1,
sembolik anlama sahip Uriinleri/markalari satin almasi, imaj uygunlugu olarak
adlandinlmaktadir (Heath ve Scott 1998: 1110). Imaj uygunlugu konusundaki bu
hipotezi destekleyen ampirik calismalar literatiirde yer almaktadir (Birdwell 1964;
Grubb, 1965; Grubb ve Stern 1971; Ross 1971; Graeff 1996).

Sirgy'e (1982) gore, iirlin imajinin gercek benlik algilar ile uyumlu oldugu
seklinde bir algilamaya sahip olan tiiketicilerin, bu tirtinii satin alma ve kullanma

konusunda motive olma egilimleri yiiksektir. Benzer sekilde,

Grubb ve Grathwohl a (1967) gore,

1. Benlik algisi birey i¢in degerlidir. Birey, benlik algisin1 koruyacak ve
giiclendirecek davramslarda bulunmak egilimindedir.

2. Satin alma, satin alinani sergileme ve satin alinanin kullanimi, bireye ve
digerlerine sembolik anlamlar iletmektedir.

3. Tiketim davranisi, mal ve hizmetlerin birer sembol olarak tiiketilmesi

yoluyla benligin gliglendirilmesi amacina hizmet etmektedir.

Holman (1981) bir {iriiniin iletisim araci olarak kullanilabilmesi, daha ag¢ik bir

ifadeyle, diger tirtinlerden ayirt edilebilmesi i¢in, tasimasi gereken ti¢ 6zellikten soz
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etmektedir. Bunlar; kullanimda digerleri tarafindan goriilebilir olma, farkli kullanim
alanlarina sahip olma ve kisisellestirilebilme. Yazara gore. kisilikle iliskisi olan
irtinlerin, satin alma ve/véya tiiketimleri sirasinda, digerleri tarafindan gortilme
ve/veya algilanma durumlarindan birisi séz konusu olmahdir. Holman (1981) bir
tirlintin iletisim aract olabilmesi igin, o triintin kullanim1 agisindan, bireyler arasi
farkliliklarin olmasi gerekliligini, ikinci 6zellik olarak belirtmektedir. Son olarak da.
{irtintin kullanimu, belirli bir aralikta genellesmis oldugu kabul edilen, kullanici stereo

tip imajima atifta bulunmalidir.

Bireylerin, sahip olduklari, sahip olmak istedikleri ve sahip olmak
istemedikleri {irlinler konusunda, iiriinlerin kendileri igin ve digerleri i¢in farklilasan
sembolik anlamlarma bagl olan bir algilamalan oldugu soylenebilir. Uriiniin
sembolik anlami ve tiiketicinin benlik imaj1 arasindaki uyum, triiniin ya da markanin
olumlu degerlendirilmesi, diger {iriin ya da markalara oranla tercihi ya da sahip olma
isteginin yiiksek olmasi ihtimalini giindeme getirmektedir. Jacobson ve Kossoff
(1963) kendini algilama ve kiiciik otomobillere yonelik tutum arasinda yapmis
olduklar1 ¢alismada, kendilerini “ihtiyath, muhafazakar” olarak algilayan bireylerin,
kullamm kolayliklarina ve ekonomik olmalarina dayanarak, daha ¢ok kiigiik
otomobilleri tercih ettiklerini belirlemisleridir. Arastirmadaki diger bir grup olan
“kendine giivenli kasifler” ise, ¢evrelerini kontrol etme deneyimi yasattifina

inandiklart biiyiik otomobilleri tercih etmislerdir.

Dolich (1969) bireyin kendine ait imaji (self image) ile markalar arasinda
uyum acisindan bir iliskinin varligii arastiran ¢alismasinda bireylerin, benlik
algilamalan ile en gok tercih ettikleri markalarin imajlar1 arasinda, en az tercih
ettikleri markalar arasinda goriilen uyumdan ¢ok daha fazla uyum oldugunu
belirlemislerdir. Dolich (1969) bu bulguya dayanarak, bireylerin tercih ettikleri

markalarin, onlarin pekismis benlik algilariyla uyumlu oldugunu belirtmektedir.

Tiiketici, markamn Kkisiligini yansittii, sosyal statiistinii ve kendisine

saygisimt destekledigi, ayni zamanda imaji ile ilgili ihtiyaglarini tatmin ettigi



konusunda bir algilamaya sahip oldugunda, tiiketici ve marka arasindaki iligkinin

uzun donemli olmasi beklenmelidir (Wang 2002).

Buradan hareketle bir markanin sahip oldugu somut ve islevsel 6zelliklerin
birey tarafindan 6grenilmesinin yaninda, bireyin markanin fonksiyonel ve sembolik
ozellikleri ile kendi arasinda kurmus oldugu bagin da, marka inancinin olusumuna
neden olan bilissel asama icerisinde oldugu sdylenebilir. O halde, tutumsal sadakatin
olusumu agisindan markanin fonksiyonel &zelliklerine olan inang ile birlikte
sembolik dzelliklere inang ve olusan bu inang ile benlik algisi uyumunun da miigteri

sadakati olusum siireci igerisinde yer almasi gerekmektedir.

Yukaridaki tartismalar cergevesinde ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibi

belirlenebilir.

HI1: Tutumsal sadakat, markanin fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine

olan inanca bagh olarak olusmaktadur.

H2: Markanmn fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine olan inang ile benlik

algist uyumu sadakat tutumunu giiclendirmektedir.

2.5. Tutum Davranis Iliskisi ve Nedensel Davrams Teorisi

Tutum konusunda ¢alismalarin baslamast ile birlikte aragtirmacilarin ve
uygulamacilarin en ¢ok iizerinde durduklari konu tutumlarin davranislari nasil
etkilediginin saptanmasi olmustur (Erdogan 1994: 370). Bircok psikolojik degisken
gibi tutumlar da dogrudan gézlemlenemeyen, kuramsal ya da gizli defiskenlerdir.
Varliklart ancak sozlii ifadeler ya da davramssal belirtilere dayanilarak (Baysal ve

Tekarslan 1996: 259) ortaya konulabilmektedir.

Tutumun insan davranisim etkiledigi bilinmekle beraber, tutum ile davranis

arasinda dogrudan bir iliski her zaman kurulamamaktadir. Bugiine kadar yapilan
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tutum arastirmalarinda. tutumlarin  davramig ile iliskili ve tutarhi olduklar
ispatlanmaya ¢alisilmistir. Serif. davranista bazi hata olasiliklarini da hesaba katmak
kosulu ile davrams tiirleri ve yoniiniin bireyin kisiligini, tutumlarmi ve giiglii

tutkularim yansitabilecegini diistinmektedir (Baysal ve Tekarslan 1996: 260).

Tutumlar ve davrams arasinda tutarsizhk oldugu sonucuna ulasilan
arastirmalarda. bu sonuca neden olabilecegi diistintilen etkenler; gevresel etkenler,
tutum dis1 etkenler ve 6lglim hatasi olarak siralanmaktadir (Baysal ve Tekarslan
1996: 260). A¢tkca verilen bir tepki hem tutumun hem de ¢evrenin etkisi altindadir.
Eger ¢evrenin etkisi giiglii ise, tutumun katkist azalir, dolayisiyla tutum ve davranis
arasindaki es yonlii iliski de azalir. Ote yandan tutum §lgme yontemleri de tutumsal
tepkiyi etkileyebilmektedir. Olgme yontemleri dyle bir ortamda uygulanmalidir ki
bireyde toplumca arzulanir tepkilere yol ag¢masm, yalmz kisisel tutumunu
yansitsin. Tutum davranis iligkisinde tutarsizlik ifade eden sonuglarin elde edilmesine
neden olan diger etken ise, dlgme hatalar ya da sorularin anlasilma giigligli gibi

dlgmede teknik sorunlar seklinde ifade edilebilir (Baysal ve Tekarslan 1996: 260).

Miisteri sadakatinin tutum ve davrams boyutlarina sahip oldugu
yaklasimindan hareket eden bu g¢alismada, bireyin belirli bir markaya yonelik
tutumunun onun markay: tekrarli olarak satin almas: seklinde ifade edilen 6zel bir
satin alma davramsina yol agacagi distiniilmektedir. S6z konusu bu diisiince,
tutumlarin davrams iizerinde nedensel bir etkiye sahip olduklar1 varsayimina
dayanmaktadir. Bu saptamadan yola ¢ikilarak olusturulacak miisteri sadakati modeli
acisindan, tutum davranis iliskisini aciklayan nedensel davranis teorisi asagida ele

alinmaktadir.

2.5.1. Nedensel Davranis Teorisi

Yukarida tutumsal sadakat olusumunu agiklamak amaciyla ele alinan ¢oklu

ozellikler modelinin bir uzantisi olarak, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan

gelistirilen nedensel davranig teorisi, tutum ve davrams arasindaki iliskiyi ortaya
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koymayi1 amaglamaktadir. Bireyin belirli bir nesneye yonelik tutumunun, bu tutum
ile iliskilendirilebilen belirli bir davranisin giiclii ve sistematik bir belirleyicisi
olmayabilecegi yakla;ﬂmmdén yola c¢ikan yazarlar, aslinda bireyin bu davranis:
gostermesi konusundaki en onemli belirleyicinin onun bu davranisa iliskin niyeti
oldugunu ifade etmektedirler. Bugiine degin gelistirilmis en sistematik kavramsal
yapiya sahip olan ve pazarlama alaninda genis kabul goren nedensel davrams
teorisinde tutumlar; inang, tutum, niyet ve davranis seklinde ifade edilen girdi ve
cikt1 degiskenlerin ardisik iliskisi i¢erisinde yer alir. Nedensel davranis teorisi tutum

olusumunun sosyal yonlerini de icermektedir (Foxall ve Goldsmith 1994: 99).

Nedensel davranis teorisi, gergekte, davramisin kendisinden ¢ok, davranis
niyetini belirlemektedir, ancak, teorinin varsayimlarina goére, dogru kosullar séz
konusu oldugunda, niyetler, davramisin kendisinin de, yaklagik olarak tahmin
edilmesini saglayacaktir (Foxall ve Goldsmith 1994: 99). Nedensel davrams
teorisinde, davramigsal egilimler iki diger faktoriin fonksiyonu olarak kabul
edilmektedir. Bunlar; bireyin belirli bir sekilde davranma yoniinde tutumu ve sahip

oldugu siibjektif normdur (Tankersley 1977: 251; Loudon ve Bitta 1988: 519).

Fishbein ve Ajzen (1975), so6z konusu bu durumu, asagidaki esitligi

kullanarak ifade etmektedir:

B=~BI = w(Ag) + Wg(SN)

B = Bireyin gercek davramisi. Bu deger, davranigsal egilim ile ayni kabul
edilmektedir.

BI = Bireyin belirli bir sekilde davranma egilimi

Ag = Bireyin belirli bir sekilde davranma konusundaki tutumu

SN = Bu davranisi konu olan siibjektif norm

wi w2 = Ag’in ve SN’in goreceli etkilerini yansitan agirlik degerleri

Modelin matematiksel ifadesinden anlasilacagi gibi, belirli bir davranisi

gostermeye yonelik tutum (Ag) ve siibjektif norm (SN) bilesenleri belirlenmelidir.
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Buna gore, bireyin belirli bir davramsi gergeklestirmeye yonelik tutumu (Ag)

asagidaki sekilde belirlenmektedir:

Ap=f(2 b.e)

i=1

Ag= Bireyin belirli bir davranis1 gésterme konusundaki genel tutumu
b= Bireyin, bu davranis1 gosterdiginde. karsilasacagi i. sonuca iligkin inanci
e= Bireyin 1. sonuca yonelik degerlendirmesi

n= davramsin sonuglarina iliskin inang sayisi

Yukarida belirtildigi gibi, siibjektif normlar, bireyin davramslar tizerinde aile
bireylerinin, arkadaslarin ya da is arkadaslarinin beklentileri ile ifade edilebilen,
sosyal etkilerin 6lgiilebilmesi amaciyla modelde yer almaktadirlar. O halde, bireyin
davranislarinin sadece tutumlarinin etkisi altinda olmadigi durumlardan da s6z
edilmesi gerekmektedir. Bireyin davramslan {izerinde etkide bulunabilecek
digerlerinin ve 6zellikle de digerlerinin beklentilerinin, tutumun davranisa doniismesi
stirecinde belirleyici bir rolii bulunmaktadir. S6z konusu bu durum davranislarin

normatif kontrol altinda da olabilecegini ifade etmektedir.

2.5.2. Miisteri Sadakati Acisindan Nedensel Davrams Teorisi

Nedensel davrams teorisi, tutum ve davranis iligkisini ele aliyor olmasi
nedeniyle, tiiketici davranis1 agisindan, tiiketicinin belirli bir satin alma davranigina
nasil sahip oldugunu agiklamak amaciyla kullanilmaktadir. Teoriye gore, satin
almaya yonelik tutum ile stibjektif normlar ve davramsin gergeklesmesine yonelik
egilim, gerceklesen satin alma davramisindan once gelerek, onun belirleyicisi
olmaktadirlar (Ha 1998: 53). Burada markaya yonelik tutum yerine satin almaya

yonelik tutum ifadesinin kullanilmakta olmasi Fishbein ve Ajzen’ in (1975) bireyin
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belirli bir nesneye yonelik tutumunun, bu tutum ile iliskilendirilebilecek davranisla
giiclii ve sistematik bir baginin her zaman kurulamayabilecegi konusundaki

tespitlerine dayanmaktadir.

Teoriye nedensel davrams adinin  verilmesi, tiiketicinin, alternatif
davranislari, bu davramslan gostermenin sonuglart agisindan, bilingli olarak
degerlendirmekte oldugu ve alternatif davranislar i¢inden en ¢ok istenen sonuglara
sahip olan davramsi segecekleri varsayimindan hareket ediyor olmasidir (Fishbein ve
Ajzen 1975). S6z konusu edilen bu nedensel siirecin ¢iktisi, tiiketicinin bilingli olarak
secmis oldugu davramisi gdsterme konusundaki niyetidir. Bu kapsamda davranis
niyeti, davranigin tek ve en iyi belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Peter ve Olson

1999: 137).

O halde ¢alismanin konusunu olugturan misteri sadakati olusum siireci
acisindan, bireyin markaya yonelik tutumu yaninda, ozellikle markanin tekrarh
olarak satin alinmasindan olusan davranis boyutunun belirlenmesi i¢in nedensel
davranis teorisinin kullanimi uygun olacaktir. Buna gére markanin tekrarli olarak
satin alinmasi1 davramsi, markaya olan tutumla birlikte, markanin tekrarli satin

alinmasi konusundaki niyet tarafindan belirlenmelidir.

Yukaridaki agiklamalar ¢ergevesinde goreceli tutum ve tekrarl satin alma

davranis1 arasindaki hipotez su sekildedir:

H3: Belirli bir markaya yinelik goreceli tutum ne kadar yiiksekse o

markayt tekrarli satin alma egilimi de o kadar yiiksek olacaknr.

Fishbein ve Ajzen’in (1975) nedensel davranis teorisindeki bu yaklagimlarim
destekleyen Lutz (1991), satin alma davranisinin belirleyicileri olan, tutum ve
stibjektif normlara yonelik iki onermede bulunmaktadir. Yazara gore, satin alma
davranisinin 6ngoriilebilmesi igin, bireyin soz konusu markaya yonelik tutumunun
yaninda bu davramsi gosterme konusundaki tutumu da 6lgiilmelidir. Yazar bireylerin

bir nesneye yonelik tutumlari ile o nesneyi konu alan davramsi gerceklestirmeye
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yonelik  tutumlarmin  farklilagabilecegi  tezinden hareketle bu  Onermede
bulunmaktadir. Bu duruma, miicevherlere karsi olumlu tutumu olmasina karsin, hi¢
bir zaman miicevher almayﬁn bir tiiketici 6rnek olarak verilebilir (Ha 1998: 53).
Lutz’un (1991) ikinci onermesi ise satin alma davranisinin diger belirleyicisi olan
stibjektif normlara iliskindir. Buna gore, siibjektif normlar bireyin davranisi izerinde
etkili olan sosyal etkileri igermektedir. Baz1 durumlarda, bireyin davramsi tizerinde,
nesneye ya da davraniga yonelik tutumlarindan ¢ok, sosyal ¢evresine ait beklentiler
etkili olabilmektedir (Ha 1998: 53). Ha'ya (1998) gore, s6z konusu bu normatif
etkilerin modelde yer almasi, tutum, egilim ve davramig arasinda olabilecek

tutarsizliklar: agiklama amaci tasimaktadir.

Ote yandan, markaya yonelik goreceli tutum ile tekrarli satin alma davranisi
arasindaki iligskinin giiciinii diizenleyen durumsal degiskenler de bulunmaktadir ve
bunlar varolan tutumu kuvvetlendiren ya da onunla ¢elisen bir etkiye sahip
olabilmektedirler (Smith ve Swinyard 1983: 258; Dick ve Basu 1994: 105). Bu
acidan, bireyin belirli bir durumda davramigini belirlerken rehber olarak aldifi,
gozlemledigi ve Onemsedigi referans grubu (Odabasi ve Barig 2002: 229)
calismamizin yaklasiminda durumsal faktérler arasinda yer almaktadir. Aynt amagla
Dick ve Basu (1994: 105) ¢alismalarinda sosyal normlar ele almaktadir. Yazarlara
gore sosyal normlar ya da roller tutum ile celismeleri halinde, tutum ile uyumsuz
davranislara rastlanabilmektedir. Benzer sekilde Fishbein ve Ajzen (1975) de, bireyin
kendisi i¢in Oonemli olan digerlerinin belirli bir davranigi gostermesi konusundaki
diisiincelerine olan inanci ve bu inanca uygun hareket etme motivasyonunu ifade

eden siibjektif normlari, davrams egilimin bir bileseni olarak kullanmaktadirlar.

Bu cercevede, referans grubu, bireyin olumlu tutumunu destekler bir goriise
sahip oldugunda varolan tutumun davramsa dontsiimiini kuvvetlendirmesi
beklenmelidir. Referans grubu bireyin olumlu tutumu ile celisen bir goriise sahip
oldugunda ise tutumlarin davranigsa doniisiimiinii olumsuz etkilemesi beklenmelidir.
Ancak burada séz konusu olan sadakat siireci oldugundan, olusan tutumun, gergek
sadakatten bahsedilecek kadar olumlu ve giiglii olmasi halinde, referans grubunun

sadakate konu olan markaya iliskin olumsuz goriislerinin dahi, markanin tekrarl:



satin alinmasi konusundaki egilimi ve dolayisiyla davramsi olumsuz yonde

etkilemeyecegi disiiniilmektedir.

Calismanm yaklasiminda, sadakatin tutumsal boyutu ile davramgsal boyutu
arasindaki iliskiyi diizenleyen diger faktor, sadakat tutumuna konu olan marka ile
rakip markalarin uygulamakta olduklar1 pazarlama faaliyetleridir. Bu gergevede.
satin alma sirasinda, tutuma konu olan markanin ya da rakip markalarin fiyat indirimi
uygulamasi ve rakip markalarin yeni 6zelliklerle pazara girmesi gibi digsal etkenler

tutum davrams arasindaki tutarsizliklarin nedeni olabileceklerdir.

Bu aciklamalardan hareketle durumsal faktorlerin diizenleyici roliinii ifade

eden hipotez asagidaki sekilde olusturulabilir:

H4: Goreceli tutumun davramisa doniismesinde referans gruplart ile

markanin ve rakip markalarin pazarlama faaliyetleri etkili olur.

Buraya kadar gerekgeleriyle birlikte sunulan hipotezler sonraki bdlimde test

edilmeye calistlacaktir.



UCUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI OLUSUM SURECI MODELININ DENENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Miisteri sadakati olusum siirecinin belirlenmesine yonelik farkli bir model
Onerisinde bulunmayi amaglayan bu ¢alisgmanin gegen boliimlerindeki anlatimlar
sonucunda, miisterinin markaya duydugu sadakatin tutum ve davranis boyutlarina sahip
oldugu saptanmis oldu. Miisteri sadakati olusum siirecini konu alan kavramsal
calismalarin ele alindig1 béliimde anlatildigr gibi, davranigsal yaklasimli ¢calismalar tek
basina sadakat kavramini ve olusum nedenlerini agiklamak konusunda yetersiz
kalmaktadirlar. Bu nedenle, miisteri sadakatini, temelde miisteride belirli bir markaya
yonelik olumlu ve gii¢lii bir tutum ve bu tutumun yol actig: tekrarh satin alma davranisi
olarak ele alan tutumsal-davramssal yaklasimlar bizce kavramin olusumunun ortaya

konulmasinda 6nemli bir yapitasi olarak dikkate alinmalidirlar.

Bu noktadan hareketle, onceki boliimde de ifade edilmis oldugu gibi, bu
calismada miisteri sadakati, markaya yonelik gliglii bir goreceli tutum ve o markanin
tekrarl olarak satin alinmasi seklinde gozlenen davranig boyutlarindan olusan, 6zel bir
satin alma durumu seklinde ele alinmaktadir. Dolayisiyla, bizim goriiglimiize gore,
davranissal yaklasimin aksine, tiiketicinin sadece tekrarh satin alma davranig gosteriyor
olmasi sadakatin varhgindan s6z etmek igin yeterli olmamakta, ayn1 zamanda markaya
yonelik giiglii bir goreceli tutumun varhginin da gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
saptamanin ardindan, miisteri sadakatinin olusumu ve varligi agisindan en Onemli
boyutun markaya ydnelik goreceli tutum oldugu ve yine bu tutumun kuvvetinin de ayni

nispette 6nemli oldugu sdylenebilir.



Belirlenen bu noktadan hareketle calismada, tutum olusumu Fishbein ve
Ajzen'in (1975) coklu szellikler yaklasimi gergevesinde ele alinmaktadir. Buna gore,
tutumlar, bireylerin tutuma konu olan nesnelere yonelik sahip olduklart bilgileri temsil
eden inanclarin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Inanglarin sekillenmesinde
ise, tutuma konu olan markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin birlikte rol

oynamakta olduklari da diistiniilmektedir.

Miisteri sadakati s6z konusu oldugunda, tekrarli satin alma davranisina neden
olan goreceli tutumun kuvvetinin onemli oldugu yukarida belirtilmisti. Iste goreceli
tutumun kuvvetlenmesinde, tiiketicinin benlik algisi, marka ozelliklerine olan inanci
artirmak suretiyle rol oynamaktadir. Bir diger ifadeyle, bireyin markanin fonksiyonel ve
sembolik 6zellikleri konusunda sahip oldugu inancin, onun benlik algist araciligiyla ve
ozellikle de benlik algist uyumu yoluyla giiglenecegi ve bu durumun da, tutumsal

sadakat olusumunun temelinde yer almakta oldugu diisiiniilmektedir.

Diger yandan, miisteri sadakatinin varlig: i¢in gerekli olan diger boyut, belirli bir
markanin tekrarli olarak satin alinmasi davranigi ise, Onceki boliimde de belirtilmis
oldugu gibi bireyin o markanin tekrarli olarak satin alinmasi konusundaki tutumunun ve
bu davranisini konu alan siibjektif normunun bir fonksiyonudur. Fishbein ve Ajzen'in
(1975) nedensel davranig teorisinden yola ¢ikildiginda, gozlemlenebilen tekrarli satin
alma davranisinin durumsal faktorlerin etkisi altinda kalacagi da dikkate alinmalidir. Bu
durumsal faktorler ¢alismamizda, referans gruplarin ve tiim firmalarin yiiriittiigii

tutundurma faaliyetlerinin etkisi olarak belirlenmistir.

[ste bu ¢alismanin amaci, dnceki béliimlerdeki anlatimlar 1s1ginda belirlenen ve
Sekil 5 ile gosterilen miisteri sadakati olusum stirecindeki iliskilerin ampirik olarak

denenmesidir. Bu noktada ¢alismanin hipotezlerini bir kez daha vurgulamak gerekirse:
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Sekil 3.1 Miisteri Sadakati Olusum Siireci Modeli ve Calismanin Hipotezleri

Durumsal Faktorler
1. Referans Grubu
2. Tutuma konu olan markanin ve rakip markalarin satis
tutundurma faaliyetleri

Marka inanci
Fonksiyonel
Ozelliklere
{liskin Inang
) ) v Tekrarh v Tekrarh
Goreceli Satin Alma I Satn Alma| )
Tutum @ Egilimi Davranist |
i
i
Sembolik :
Ogzelliklere Miisteri Sadakati ;
[liskin Inang :
1
Benlik Algisi i
i
i
i

H1: Tutumsal sadakat, markanin fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine olan

inanca bagli olarak olugmaktadir.

Yukarida verilen H1 hipotezi, sadakate konu olan, diger bir ifadeyle tekrarh
olarak satin alinan markanin fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine olan tiiketici
inancinin, sadakatin tutumsal boyutunun olusumuna neden oldugu 6nermesini ifade

etmektedir. Boylece, tutumsal boyutta sadakat olusumu igin fonksiyonel ve sembolik
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ozelliklerin birlikte ele alinmasi gerektigi diistincesi, bu c¢aligmanin literatiire
katkilarindan birini olusturabilecektir. Ciinkii, daha dnce de belirtilmis oldugu gibi,
mevcut tutum modellerinin ¢ogunda, tutum olusumunun bilissel 6gesini olusturan marka
inancinin, markanin sadece fonksiyonel Ozellikleri ile iliskilendirilmis oldugu dikkati

cekmektedir.

H2: Markanin fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine inang ile benlik algisi

uyumu sadakat tutumunu gii¢lendirmektedir.

Ote yandan, H2 hipotezi ise, tiiketicinin markanin fonksiyonel ve sembolik
ozelliklerine olan inanci ve onun benlik algisi arasinda olusan bir uyumun, sadakatin

tutumsal boyutunu gii¢lendirecegini ifade etmektedir.

H3: Belirli bir markaya yonelik goéreceli tutum ne kadar yiiksekse o markay:

tekrarl satin alma egilimi de o kadar yiiksek olacaktir.

H3 hipotezi, sadakatin tutumsal boyutundaki kuvvetinin, o markanin tekrarl
olarak satin alinmasi egilimini de o oranda yiikseltecegi diisiincesini ifade etmektedir.
Ote yandan, bu tutum ¢ok giiclii olsa bile bazi durumsal faktdrler yoniinden tutum

davranisa doniismeyebilir. Bu durumla ilgili hipotez asagida verilmistir.

H4: Goreceli tutumun davranisa doniismesinde referans gruplar ile markanin ve

rakip markalarin pazarlama faaliyetleri etkili olur.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Yukarida belirlenen hipotezler dogrultusunda ¢alismanin bagimli degiskenleri,

bireyin markaya yonelik goreceli tutumu ve tekrarlt satin alma egilimidir.
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Markaya yonelik goreceli tutumu etkileyen bagimsiz degiskenler marka inanci ve
benlik algisidir. Ancak, sunu belirtmek gerekir ki benlik algisi bagimsiz degisken

olmakla birlikte, ayn1 zamanda diizenleyici (moderator) degisken durumundadir.

Diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasinda beklenen iliski
tizerinde gii¢lii bir degisiklige neden olan degiskendir (Sekaran 1992: 67). Dolayisiyla,
benlik algisimin, marka inanci ve goéreceli tutum arasindaki iliskide, goreceli tutumu

giiglendiren bir role sahip oldugu diisiintilmektedir.

Ote yandan, bireyin tekrarli satin alma egilimi seklinde ifade edilen, bagimh
degisken ise, goreceli tutumun kuvveti ile durumsal faktorlerin etkisi seklinde ifade

edilen bagimsiz degiskenlere baglidir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Yukarida belirlenen degiskenlerin Slgtilebilmesi igin dncelikle, arastirmada hangi
tiriiniin kullanilacaginin belirlenmesi gerekiyordu. Boylece, iiriin se¢imi konusunda su
kriterleri dikkate aldik. Oncelikle, ¢alismanin 6zgiin modeline goére iriiniin satin
alinmas1 kararinin verilmesinde ve kullanimi sirasinda fonksiyonel 6zelliklerinin yani
sira sembolik 6zelliklerinin, diger bir ifadeyle, bir sembol olarak tiiketici igin ne ifade
ettiginin de onemli olmasi gerekmekteydi. Iste bu gercevede, tiiketicinin alternatif
markalar arasinda karar verirken gerekli bilgiye ulasmak i¢in zaman ve g¢aba harcadig:
begenmeli bir mal olmaliydi. Bu noktalar goz oOniinde bulunduruldugunda, cep
telefonunun uygun bir iiriin olacagi kanaatine vardik. Ciinkii, yapilan bir aragtirmaya
gore (Kaygin 2002: 6) tiiketici bu mal satin alicken fonksiyonel ve sembolik

ozelliklerini karsilastirmali olarak degerlendirmektedir.
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Boylece, markanin inang olusumunda rolii olan tiim 6zellikler dikkate alinmig
olacak ve olusan inang ile benlik algisi uyumunun varhgi ile sadakat tutumunun giicii

tizerindeki etkisi arastirilabilecekti.

Belirtilen bu iliskiler dikkate alindiginda arastirmada kullanilacak verilerin

toplanabilmesi i¢in soru kagidi hazirlanmasina karar verildi.

3.4. Soru Kagidimin Hazirlanmasi

Bu kisimda, arastirmada kullanilan soru kagidinin igerigine iliskin bilgiler yer
almaktadir. Soru kagidi, ¢alismanin ortaya koydugu miisteri sadakati olusum siireci
modelini tanimlayan 6ge ve iliskilere ait sayisal veriler toplanmasi amacima uygun

olarak hazirlanmistir.

Sekil 3.1°den de kolaylikla izlenebilecegi gibi, miisteri sadakati olusum siirecinin
girdileri olan 63eler, markanin fonksiyonel dzelliklerine ve sembolik 6zelliklerine olan
inang ile olusan bu marka inanci ve benlik algisi arasindaki uyumdur. O halde, oncelikle,
yanitlayanlarin markanin fonksiyonel ve sembolik Ozelliklerine olan inanglarinin

diizeylerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine olan inancin belirlenmesinin
ardindan, yanitlayanin benlik algist ile bu inan¢ arasindaki uyum diizeyinin ortaya

konmasi, ¢alismada 6nerilen model agisindan 6nem tagimaktadir.

Miisteri sadakati olusumunu konu alan 6zgiin modelin diger onemli 6Zeleri:
markaya yonelik goreceli tutum ve bu tutumun yol agmasi beklenen tekrarli satin alma

davranisidir. Dolayisiyla, markaya yonelik goreceli tutum ve bu markanin tekrar satin



98

alimmasi konusundaki egilim de olciilmesi gereken diger 6geleri olusturur. Ote yandan,
goreceli tutum ve tekrar satin alma egilimi arasindaki iliskinin diizeyi {izerinde etkili
olabilecegini diistindiigiimiiz durumsal faktdrlerin bu etkilerinin ne diizeyde olduklarinin
da olciilmesi gerekmektedir. Iste biitiin bu dge ve iliskileri i¢eren soru kagidi Ek.1°de
verilmistir. Asagida soru kagidini olusturan boliimlere iliskin daha kapsamh agiklamalar

yer almaktadir.

3.4.1. Cep Telefonunun Fonksiyonel ve Sembolik Ozelliklerine inancin Ol¢iimiine

Yonelik Sorular

Cep telefonunun fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla
ilk olarak, internet ortaminda bulunan ve ¢ok c¢esitli tiriinlerin tuketicileri tarafindan
vapilan degerlendirmeleri igeren siteler taranmis ve sitelerin cep telefonu ile ilgili
sayfalarinda igerik analizi yapilmistir. Daha sonra yine ayni amaca yonelik olarak,
lilkemizde pazar pay: agisindan ilk dort sirayi alan cep telefonu firmalarina ait internet
siteleri taranmis ve yine bu firmalarin perakende satis birimlerinde hazir bulunan reklam

brosiirleri toplanarak igerik analizi yapiimistir.

Icerik analizi, kim kime, ne amagla ve hangi amagla, hangi kosul ve ortamda ne
soyliiyor (veya ne soylemiyor) formiiliinde, 6zellikle “ne sOyliiyor” sorusuyla ilgili
inceleme, soyleneni anlamlandirma, dolayisiyla, iceriginin ne oldugunun analizini
gerektirir (Erdogan 1988: 81). Anlamsal farklhilastirma olgeklerinin olusturulmasinda

icerik analizi kullanimi literatiir tarafindan desteklenmektedir (Mindak 1961: 30).

Bu ¢alismanin sonucunda elde edilen fonksiyonel 6zellikler 4 kisilik bir hakem
heyeti tarafindan degerlendirilmis ve soru kagidinda yer almalari uygun bulunmustur:

Bunlar; tasimmma kolayligi, tasarim, moéniive erisim, kisisellestirilebilme, kullanim
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kolayligi, aksesuarlar ¢esitliligi, batarya omrii, ergonomi, renk secenekleri, hafiza

veterliligi, ekran genisligi ve teknolojik yenilik olarak siralanabilir.

Sembolik 6zelliklerin belirlenmesi amaciyla ise, yukarida anlatilan igerik analizi
sonunda elde edilen o6zellikler ile benlik algisi ve markanin sembolik ozellikleri
uyumunu  konu alan literatirde kullanilan ~ Olgeklerde yer alan  ozellikler
karsilastirilmistir. Yine 4 Kisilik hakem heyeti tarafindan yapilan bu kargilastirma,
Malhotra’nin (1981) iiriiniin sembolik ozelliklerini belirlemeye yonelik hazirlamis
oldugu &lgegin kullanilmasinin uygun olacagini ortaya koymustur. Malhotra (1981) bu
olcekte iki ucu temsil eden 15 sifat yardimiyla bir iiriintin tiiketici i¢in anlamini, diger bir
deyisle, sembolik olarak ne ifade etmekte oldugunu belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
durumda, calismada kullanilan ve sembolik 6zellikleri temsil eden sifat giftleri sunlardir;
sert-kirilgan, sakin-heyecanli, rahatsiz-rahat, lider-itaatkar, tutumlu-miisrif, hos olan-
hos olmayan, ¢agdas olan-¢agdas olmayan, organize olmus-organize olmamis,
rasyonel-duygusal, toy-olgun, resmi-gayri resmi, tutucu-liberal, karmasik-basit, renkli-

renksiz, algakgoniillii-kibirli.

Yukarida belirtilen fonksiyonel ve sembolik ozellik boyutlar, 7°li anlamsal

farklilastirma 8lgeginde cevaplayicinin en begendigi cep telefonu igin sorulmustur.

3.4.2. Marka inanci ve Benlik Algisi Uyumunun Olgiimiine Yonelik Sorular

Benlik algisinin, bu galismanin 6zgiin yaklasimi geregi olan, marka inanci ve
goreceli tutum arasinda diizenleyici roliine daha dnce deginilmistir. Dikkat edilirse soz
konusu bu roliin neden olacag: etki, marka 6zellikleri konusunda inang ile benlik algisi
uyumu ile ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, benlik algisi goreceli tutumu marka-

birey uyumu yoluyla etkilemektedir.
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Bu amacla kullanilan dlgek Wang (2002) tarafindan gelistirilmistir. Wang (2002)
marka-birey uyumunu, bireyin kendisini sembolik ve sosyal olarak ifade etmesini
saglama giicii agisindan, marka ve birey arasinda algilanan uyumu ifade etmektedir
seklinde tanimlamaktadir. Marka-birey uyumu kavramsal tanimina dayanan alti madde
ile olciilmektedir. Asagida verilen marka-birey uyumu sorularinda, uyum 7°li katilma

dereceleri ile belirlenmeye calistimistir.

“A markasin kullamyor olmam, kisiligim hakkinda diger insanlara fikir verir.”
“A markasn kullaniyor olmam, bana kisiligim hakkinda fikir verir.”

“A markasuun tipik kullanicisimin sahip oldugu ozelliklere ben de sahibim™

“A markaswn tipik kullanicisimn sahip oldugu ozelliklere sahip olmak istiyorum”™
“A markas kullaniyor olmam sosyal imajimu yiikseltiyor™

“A markasim kullanarak daha begenilir bir imaj sergiliyorum”

3.4.3. Goreceli Tutumun ve Tekrarh Satin Alma Egiliminin Olciimiine Yonelik

Sorular

Bireyde belirli bir markaya kargi sadakat tutumunun varligi ve bundan
kaynaklanan tekrarli satin alma egiliminin olusmasinin 6l¢limii konusunda literatiirde
calismalar (Jacoby ve Kyner 1973; Traylor 1981; Beatty ve dig. 1988; Dick ve Basu
1994; East ve dig. 2000; Odin ve dig. 2001; Knox ve Walker 2001; Kim ve dig. 2001)
mevcuttur. Bu ¢alismalardan 6rnegin, Prus ve Brandt’a (1995) gore, sadakat tutumunda

su boyutlar bulunur:

- Ayni {irlinii ve/ veya ayni firmanin Urettigi diger tirtinlerden satin alma egilimi,
- Markayi digerlerine tavsiye etme istekliligi,
- Markay: rakip marka ile degistirmeye diren¢ gosterme ile ifade edilen marka

baglilig1.



Yukaridaki bu boyutlara ek olarak, stirekli alis veris yaptlan magazada
bulunamadiginda beklenmesi ya da markanin bulunmasi i¢in zaman ve ¢aba harcanmasi
(Jacoby ve Kyner 1973; Traylor 1981; Beatty ve dig. 1988; East ve dig. 2000; Odin ve
dig. 2001; Knox ve Walker 2001) durumu da sadakat tutumunun Onemli

gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Belirtilen bu boyutlardan hareketle, goreceli tutum ve tekrarli satin alma egilimi
asagidaki ifadeler kullanilarak sorulmustur. Ifadelere cevaplayicinin katilma dereceleri
“l=Kesinlikle Katilmiyorum?”, “2=Genellikle Katilmiyorum”, “3=Biraz Katilmiyorum”,
“4=Ne Katihyorum / Ne Katllmiyorum”, “5=Biraz Katiliyorum”, “6=Genellikle

Katiliyorum”, © 7=Kesinlikle katiliyorum™, seklindeki dl¢ekle sorulmustur.

“Stirekli aliy veris yaptigim magazada A markast yoksa, o markay
bulabilecegim baska bir magazaya giderim.”

“A markasim pivasada bulamazsam, baska bir marka almam, satin almayi
ertelerim.”

“Her zaman tiim tamdiklarima A markasin tavsiye ederim ™

“Yeni bir telefon almam gerektiginde, A markasini tekrar satin alirim.”

“Her zaman ayni marka cep telefonu alirim.”

“A markasimn cep telefonu disindaki iiriinlerini de alirim.”

Soru kagidinda tekrar satin alma egilimini 6lgmek amaciyla kullanilan soru ise,
“Yeni bir telefon almam gerektiginde, A markasw tekrar satin alirnm” ifadesine 7°1i

katilim diizeyi ile sorulmustur.



3.4.4. Durumsal Faktorlerin Olciimiine Yonelik Sorular

Nedensel davranis teorisine gore tiiketicinin, ¢evresinde bulunan kisilerin onun
nasil davranmasi gerektigini istedigi konusundaki algilamalarini ifade eden siibjektif
norm, nesne ile iliskilendirilen davranisa yonelik tutum ile birlikte, davranis egilimini

agiklamak amaciyla kullanilmaktadir.

Davranis tizerindeki sosyal etkileri ifade eden siibjektif normlar, ¢alismanin
konusunu olusturan miisteri sadakati olusum siirecinin tutumsal boyutu dikkate alinarak
durumsal faktorler arasinda yer almahdirlar. Ciinkii, ger¢ek sadakat durumunda,
markaya yonelik goreceli tutumun kuvvetli olmasini bekliyoruz. Baska bir deyisle,
tikketicinin markaya yonelik tutumu gii¢lii oldugunda, ¢evresinin markaya yonelik
olumlu degerlendirmeleri bu tutumu daha da giiclendirecektir. Degerlendirmelerin
olumsuzlugu durumunda ise tiiketicinin bunu dikkate almamasit ve hatta begendigi
markay! savunmasi beklenmelidir. Bu noktadan hareketle “Cep telefonu konusunda
bilgili olduguna inandigim arkadaslarimin tavsiyeleri, bu konudaki kararim iizerinde
etkili olur.” ifadesine katilma derecesi yine 7°li dl¢ekle sorulmustur. Boylece, tutumsal
sadakat, tekrarli satin alma egilimi ve davranigi arasinda olabilecek tutarsizhiklar belli

ol¢iide agiklanabilecektir.

Ote yandan, en begenilen cep telefonu markasint iireten firma ve diger firmalarin
pazarlama faaliyetlerinin etkisi de asagidaki sorulara, 7°li katilma dereceleri ile

belirlenmeye ¢alistimistir.

“Diger markalarmin fiyatlarimn diismesi, A markasim satin alma kararumi
etkilemez. ’

“A markaswn fiyatinin artmasi, bu markayi satin alma kararum etkilemez.”
“Diger markalarmmn yeni ozelliklerle piyasaya ¢ikan modelleri, A markasin

”

satin alma kararimi etkilemez.
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3.4.5. Demografik Ozelliklere Yonelik Sorular

Soru kagidinin  son  bolimiinde calismanin  hipotezlerinin  farklilik
gosterebilecegini  diistindiigiimiiz cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi gibi
demografik sorulara yer verilmistir. Ayrica, istatistiki amacli olarak cevaplayana “Su
anda kullandiginiz cep telefonu en ¢ok begendiginiz marka ile ayni mi, farkli mi?”" ve

“Su anda kullandigimz cep telefonu ka¢inct cep telefonunuz?” sorulari yoneltilmistir.

3.5. Orneklemin Secimi ve Uygulama Siireci

Arastirmanin 6rneklemi, Baskent Universitesi, Bilkent Universitesi, Cankaya
Universitesi, Gazi Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Ankara Universitesi’nde
egitim gérmekte olan 1058 dgrenciden olusmaktadir. Soru kagidinin uygulanmasi 2003-
2004 bahar doneminde, ders saatlerinde gergeklestirilmis ve uygulama igin Ogretim
elemanlarindan izin alinmistir. Yanitlanmis olan soru kagitlarindan 40 tanesi gegersiz

bulunarak degerlendirmeye alinmamistir. Sonug olarak 1018 soru kagidi kullanilmigtir.

Ormeklemin seciminde, amaca yonelik 6rneklem secimi (purposive) gercevesinde
vargilama Orneklem se¢im teknigi (Judgment Sampling) (Sekaran 1992: 235)
kullanilmistir. Amaca yonelik orneklem segimi, Orneklemin arastirmact tarafindan
belirlenen bazi kriterleri tasimasi gerekliligi oldugu durumlarda kullanilabilmektedir.
Baska bir ifadeyle, arastirmanin gerektirdigi bilginin sadece belirli 6zellikleri tasiyan
bireyler tarafindan saglanabilecegi durumlarda kullanilmaktadir. Bu agidan yargilama
orneklem ise, gereken bilgiyi saglayabilecek en uygun durumdaki deneklerin segimini
ifade etmektedir. Asagida iniversite Ogrencilerinin 6rneklem olarak seciminde
kullanilan kriterler anlatilmaktadir. S6z konusu bu kriterler hem soru formunun hem de

se¢ilen iirtiniin niteliginden kaynaklanmaktadir.
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Arastirmada kullanilan {irlin cep telefonu olarak segilmis oldugundan ve bu
tirtiniin fonksiyonel ve sembolik dzelliklerine iliskin inang belirlenmeye cahisildigindan,
orneklemi olusturacak bireylerin, oncelikle, cep telefonunu sadece bir iletisim araci
olarak gormemeleri gerekmekteydi. Bu iiriinii sahip oldugu cok cgesitli ozellikler
acisindan degerlendirebilecek, bir bagka deyisle, kullanim amaglarma yonelik bilgi ve

deneyim sahibi bir kitlenin se¢imi 6nem tasimaktaydi.

Ote yandan, onceki kisimlarda belirtilmis oldugu gibi, ¢alismanin yaklasiminda,
tiriiniin sembolik ozelliklerine olan inang, fonksiyonel Ozelliklerine olan inang ile
birlikte, o iirline yonelik tutum olusumunda belirleyici bir role sahip kabul edilmektedir.
O halde, cep telefonunu fonksiyonel olan zellikleri yaninda, sembolik 6zellikleri ve bu
ozelliklerin kendisi i¢in ifade ettigi anlam agisindan da degerlendirmekte olan bir kitle

orneklem olarak secilmelidir.

Diger taraftan, cep telefonunun sembolik 6zelliklerine olan inancin dlgiilmesine
yonelik kisimda, yanitlayandan, cep telefonunu bir insan olarak disitinmesi
beklenmektedir. Boyle bir soyutlamanin yapilabilmesi agisindan ise drneklemin egitim
diizeyi onemli bir kriter olarak ortaya ¢ikmaktadir. Egitim diizeyinin dnemli oldugu
diger bir husus ise, soru kagidinda kullanilan lgeklerdeki derecelendirmenin 7 farkli
diizeye sahip olmasidir. Yanitlayanin diistincelerini, &zellikle, 7 farkli dereceden en
uygununu segerek ifade edebilmesi agisindan, egitim onemli bir kosul olarak

degerlendirilebilir.

Universite dgrencilerinin drneklem olarak se¢iminde dikkate alinan bir diger
kriter ise firmalarin satis tutundurma gabalarinda, ozellikle, Universite Ogrencilerini
hedef aliyor olmalaridir. Bu durumun, markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine

olan inancin olusumunda dnemli bir etkiye sahip olmast beklenmelidir.
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Anketi  yanitlayanlarin  Gniversitelere  gére dagihmi  soyledir:  Baskent
Universitesi, 318 6grenci (% 31,2); Bilkent Universitesi, 345 ogrenci (% 33.9); Cankaya
Universitesi, 123 6grenci (% 12.,1); Ankara Universitesi, 92 dgrenci (% 9); Hacettepe
Universitesi, 91 dgrenci (% 8.9); Gazi Universitesi, 49 6grenci (% 4.8). Tablo 3.1°de

anketi yanitlayanlarin demografik 6zellikleri verilmektedir.

Tablo 3.1. Anketi Yamtlayanlarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yizde (%)

Cinsiyet Kadin 470 46,2
Erkek 537 52,8

Yanitsiz 11 1,1

Yas 18-25 915 89,8
25’den biiyiik 32 32

Yanitsiz 71 7,0

Ogrenim 1. Siif 196 19,3
Diizeyi 2. Smf 299 294
3. Simf 257 25,2

4. Smif 219 21,5

Diger 23 2,3

Yanitsiz 24 24

Gelir Diizeyi | Cok Diisiik 3 0,3
Diisiik 16 1,6

Orta 475 46,6

Yiiksek 451 443

Cok Yiiksek 50 4,9

Yanitsiz 23 2,3

Demografik ozellikleri 6zetleyen Tablo 3.1 incelendiginde, anketi yanitlayan
liniversite 6grencilerinin, beklendigi gibi, agirlikli olarak 18-25 yaslar: arasinda (%98,8)
dagilim gosterdikleri gorilmektedir. Deneklerin cinsiyet dagilimlari ise, kadin 470
(%46,2) ve 537 (%52.,8) seklindedir. Ailenin ortalama gelir diizeyini deneklerin kendi

degerlendirmelerine dayanarak sorduk. Bu soruya alinan yanitlara gére, 1018 denekten



4751 orta (%46.6), 45171 ise (%44.3) yiiksek gelir dizeyine sahip olduklarini

belirtmislerdir.

Tablo 3.2 “Su anda kullandiginiz cep telefonu ile en ¢ok begendiginiz cep

telefonu aymi mi farkli mi ?” sorusuna verilen yanitlarin dagilimmi vermektedir.

Tablo 3.2 Halen Kullanilan ve En Cok Begenilen Cep Telefonu Markasimin Ayni ya
da Farkli Olusuna Iliskin Frekans Dagihmi

Frekans | Yiizde
(%)
Ayni 682 67,0
Farkh 317 31,1
Yanitsiz 19 1,9
Toplam 1018 100

Tablo 3.2°den goriilebilecegi gibi, 682 (%67) denek, en c¢ok begendikleri

telefonu kullanmakta olduklarini belirtmektedir.

Tablo 3.3 “Su anda kullandiginiz cep telefonu kaginci cep telefonuz?” seklinde
sorulan acik uglu soruya alinan yanmtlarin dagilimint  vermektedir. Dagilim
olusturulurken, 10°dan daha fazla cep telefonu degistirdigini ifade eden deneklerin

dagilimi ¢ok yaygin olugundan, bir araya getirilerek sunulmustur.



Tablo 3.3 Halen Kullamlan Cep Telefonunun Kagincr Cep Telefonu Olduguna
Iliskin Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
(%)
1. 59 5,8
2. 208 20,4
3. 236 23,2
4, 178 17,5
5. 115 11,3
6. 53 5,2
7. 32 3,1
8. 26 2.6
9, 16 1,6
10. 17 1,7
10’dan fazla 35 3,5
Yanitsiz 43 4,2
Toplam 1018 100

Tablo 3.3 incelendiginde, ilk cep telefonunu kullanan deneklerin 59 kisi ile
(%35.8) sinirh kalmakta oldugu goriilmektedir. Cep telefonunun dayanikli bir tiiketim
mali oldugu g6z dniinde bulundurulursa, kullanim 6mrii dolmadan degistiriliyor olmasi,
teknolojik eskimeyle oldugu kadar, genglerin yeni model telefon kullanma konusundaki

istekleri ile de aciklanabilir.

3.6. Arastirmanmin Sinirhliklary

Onceki boliimlerdeki anlatimlarda miisteri sadakati olusum siirecinin
boyutlarindan biri olarak anilan tekrarl satin alma davranisi, ¢alismada onerilen modele
gore sadakatin varhgindan sz edilebilmesi igin tutumsal sadakatin yaninda gerekli olan
bir diger kosuldur. Bu agidan, davramgsal yaklagimli ¢alismalarin verildigi boliimde
anlatilan satin alma sikhigi (Brown 1952; Tucker 1964) ve satin alma orani (Brody,
Cunningham 1968; Cunningham 1956; Cunningham 1961) gibi tanimlamalari esas alan

olciimler gereklidir. Ancak gercek satin alma davranisinin belirlenmesi, satin alma
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siklig1 ya da oraninda oldugu gibi, belirli bir zaman dilimine iliskin tiiketim verilerinin
varhigimi  gerektirmektedir. Bu nedenle adi gegen c¢alismalarda mevcut tiiketici
panellerinin kullaniimasi ya‘da yeni bir panel olusturulmast yontemlerinden biri
izlenmektedir. Bu durumda sz konusu tiiketim verilerinin de birincil veri topladigimiz
orneklemden alinmasi gerekecekti. Aksi halde, iki farkh yontemle elde edilen veri
gruplart karsilastirilamayacaktt. Bu durumda bahsedilen tiiketim verileri zaman ve

maliyet kisitlari nedeniyle olusturulamamaistir.

Gergek tiiketim verilerine ulasmak konusundaki kisitlar daha Once ortaya
konmustu. Bununla birlikte, ¢aligmada tutum-davrams iliskisini agiklayan nedensel
davranis teorisinin (Fishbein ve Ajzen 1975) temel alinmis olmasi, gergekte gosterilen
davranis yerine, bu davranisa yonelik niyetin arastirmada kullanilabilmesi olanagini

tanmmaktadir.
3.7. Giivenilirlik Olciimii

Arastirmada kullanilan soru kagidinin, miisteri sadakati olusum siirecini
olusturan bagimsiz ve bagiml degiskenler ile siirece etkide bulunmast beklenen
durumsal degiskenleri 6lgmek amaciyla kullamlan, dort farkh olgekten olusmakta
oldugu yukarida belirtilmisti. Arastirma bulgularinin analizine ge¢meden Once, soru
kagidini olusturan 6lgeklerin i¢ tutarhlik katsayilarmin hesaplanmasi ve bdylece de
oleekleri olusturan biitiin maddelerin aymi 6zelligi olgtiigii varsayimini (Tavsancil 2002:

29) dogrulamak gerekmektedir.

Yukarida da ifade edilmis oldugu gibi, cep telefonunun fonksiyonel dzellikleri ile
sembolik ozelliklerine olan inanci dlgmeye yonelik olgekler anlamsal farklilagtirma
olgekleridir. Goreceli tutum, tekrarli satin alma egilimi ve durumsal faktorlerin
belirlenmesine yonelik olan dlcek ise Likert tipi bir dlgektir. Adi gecen bu dlgeklerde ig

tutarliligin hesaplanmasi igin Cronbach Alfa Katsayist kullanilmaktadir (Tavsancil 2002:



28). Tavsancil’a (2002: 29) gore Alfa katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi, dl¢egin
“oldukg¢a giivenilir” olduguna, 0,80 ile | arasinda olmasi ise “ylksek giivenilirlige”
isaret etmektedir. Tablo 3.4°de s6z konusu 6lgeklere ait Cronbach Alfa i¢ Tutarlilik

Katsayist degerleri verilmektedir.

Tablo 3.4 Soru Kagidinda Yer Alan Farkh Olceklere Yonelik Cronbach Alfa i¢
Tutarhlik Katsayis1 Degerleri

Madde Sayis1| Cronbach Alfa
Fonksiyonel Ozelliklere Inan¢ 12 0,82
Sembolik Ozelliklere inang 15 0,63
Tutum, Egilim ve Durumsal Faktérler 10 0,77
Marka Birey Uyumu 6 0,91

Tablo 3.4’de goriildiigt gibi en begenilen cep telefonunun sembolik 6zelliklerine
olan inanci 6lgmeye yonelik dlgegin Cronbach Alfa I¢ Tutarhlik Katsayist 0,63 ile en
diisiik degeri almistir. S6z konusu bu durum, 6lgegin, somut bir karsiligt olmayan
kavramsal Ozelliklerin  Slgiilmesi  (Tavsancil 2002: 16) ile iliskili oldugunu
diisiindiirmektedir. Tavsancil (2002: 29), Cronbach Alfa I¢ Tutarlihk Katsayisi’nin
disiik olmasinin, 6lgegin birkag ozelligi bir arada Olgtiigiinii  gosterebilecegini
belirtmektedir. Gercekten de, sembolik 6zelliklere inanci ve fonksiyonel ozelliklere
inanci dlgmeye yonelik olgekler pek cok farkli 6zelligi bir araya getiren olgeklerdir.
Fonksiyonel ozelliklere inanci dlgmeye yonelik olcek, 12 farkli fonksiyonel 6zellik
icermekte; sembolik 6zelliklere inanci dlgmeye yonelik olgek ise 15 sifat ¢iftinden

olusmaktadir.
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3.8. Verilerin Kodlanmasi ve Arastirmanin Bulgulan

Soru kagidina alinan yanitlardan olusan verilerin analizinde SPSS paket
programinin 9.05 versiyonu kullanilmistir. Paket programa veri girigi, soru kagidinin

tiniversitelerde uygulamasi ile es zamanl yiiriitiilmiis ve bir ay siirmiigtiir.

Calismanin hiptezlerinin test edilmesi amaciyla uygulanacak istatistik analizlere
ge¢ilmeden once, soru kagidi hazirlanirken, yanitlayanin yanlt yanit vermesinin Oniine
gegmek amaciyla yapilan diizenlemeler dikkate alinarak, gerekli bir diizenleme
yapilmistir. Bu diizenleme su sekildedir: Soru kagidinda, tutumsal sadakati ve tekrar
satin alma egilimini lgen sorular ile durumsal faktorlerin etkilerini 6lgen sorular
bulunduran {i¢iincii grup dlgekte yer alan 7°1i Likert 6lgegindeki katilma derecelerinden
1’i isaretlemek “kesinlikle katilmiyorum” anlamina gelirken, 7°yi isaretlemek
“kesinlikle katiliyorum™ anlamina gelmekteydi. Oysa Malhotra (1981) tarafindan
gelistirilen, aynen kullandigimiz ve en ¢ok begenilen markanin sembolik 6zelliklerine
olan inanci dlgmeyi amaglayan 6lgege verilen yanitlarin veri dosyasina girisi sirasinda,
1’1 isaretlemek olumlu ugta verilen sifat agisindan inancin “en yiiksek™ degerini ifade
etmekteydi. O nedenle, veri girisinin tamamlanmasinin ardindan, olumlu sifatlara verilen
“1” degeri, “7” degeri ile degistirilmistir. Dogal olarak, ornek olarak verilen bu
degisiklik tiim dlgek degerlerine uygulanmustir. Bu sayede, olumsuz sifatlara verilen “17
degeri inancin en az, olumlu sifatlara verilen “7” degeri ise inancin en yiiksek oldugu

diizeylere isaret etmektedir.

1018 denekten elde edilen verilerin girisi tamamlandiktan sonra, soru kagidini
olusturan farkli dlgeklerden elde edilen dagilimlar, ayri ayri, tek bir degisken degeri elde
etmek amaciyla toplanmis ve ortalamalart alinmustir. Boylece, anketin ilk bolimiini
olusturan fonksiyonel Ozelliklere inan¢ Olgeginden, fonksiyonel ozelliklere inang
dagilimi elde edilmistir. Sembolik Ozelliklere inang Olg¢egi de yine aymi sekilde

diizenlenerek, gerekli dagilimlara ulagilmistir.
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Soru kagidinin dordiincli grup sorulari igerisinde yer alan, “Sirekli alis veris
vaptigim magazada A markast voksa, o markayt bulabilecegim baska bir magazaya
giderim.”, “A markasu pivasada bulamazsam, baska bir marka almam, satin almayi
ertelerim”, “Her zaman tiim tamdiklarima A markasin tavsive ederim”, “Her zaman
aynmi marka cep telefonu alirim” ve “A markasinin cep telefonu disindaki tiriinlerini de
altrim” sorularina alinan yanitlar ise tutumsal sadakat degiskeninin dl¢limiinii ifade eden

dagilimi olusturacak sekilde toplanmustir.

Soru kagidinin dordiincii grup sorulari arasinda yer alan “Yeni bir telefon almam
gerektiginde, A markasinm tekrar satin alirvm” sorusuna verilen yanitlar ise, tekrarli

satin alma egilimi olarak ifade edilen degiskene iliskin dagilim1 olusturmaktadir.

Yine soru kagidinin dordiincli grup sorulari arasinda yer alan marka-birey
uyumunu oleen, “4 markasint kullaniyor olmam, kisiligim hakkinda diger insanlara fikir
verir”“A markasim kullanyor olmam, bana kisiligim hakkinda fikir verir”, “A
markasinin tipik kullanicisimin sahip oldugu ozelliklere ben de sahibim”, “A markasinin
tipik kullamcisimn sahip oldugu ozelliklere sahip olmak istivorum”, “4A markasin
kullantyor olmam sosyal imajimi yiikseltiyor”, 4 markasint kullanarak daha begenilir
bir imaj sergiliyorum”, sorularina verilen yanitlarda, her denek icin tek bir marka-birey

uyumu skoru elde etmek amaciyla toplanmistir.

Durumsal faktorlerin etkisini dlgmeye yonelik sorular ise, her biri farkli bir
durumsal faktoriin etkisini Olgtiiklerinden, sorulara alinan yanitlar birer dagilim teskil

etmektedirler.

Soru kagidina verilen yanitlarin, ¢alismanin hipotezlerini test etmek amaciyla
yapilan incelemesinde korelasyon analizi, ¢oklu ve basit dogrusal regresyon analizi ile ki

kare testleri kullanilmistir.



3.8.1. Tutumsal Sadakatin Olusumuna iliskin Bulgular

Calismada H1 hipotezi ile ortaya konan tutum olusumunun, bireyin, markanin
fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine olan inancina bagh oldugu diisiiniilmektedir. Ote
yandan, fonksiyonel ve sembolik 6zelliklere inang ile benlik algist uyumunun da sadakat
tutumunu giiglendirmesi beklenmektedir. Dolayistyla, arastirmada bu uyumu saptamak
amactyla marka-birey uyumu 6lgegi kullanilmistir. Boylece, ¢alismada tutumu agiklayan
bagimsiz degiskenler marka birey uyumu ile marka inancinmi olusturan markanin
fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine inanctir. Degiskenleri bu sekilde belirledikten
sonra H1 ve H2 hipotezlerinin test edilebilmesi icin ¢oklu dogrusal regresyon analizini
uygulanmistir. Coklu regresyon analizi, bagimsiz degiskenler tarafindan bagimh
degiskende agiklanan toplam varyansin yorumlanmasina, agiklanan varyansin
istatistiksel olarak anlamhligina ve bagimsiz degiskenlerle, bagimli degisken arasindaki
iliskinin yoniine iliskin yorum yapma olanag: verir (Biiylikoztiirk 2003; Malhotra ve
Birks 2003; Hair ve dig. 1995). Boylece elde edilen sonuglar Tablo 3.5°de

sunulmaktadir.

Tablo 3.5 Tutumsal Sadakatin Yordanmasma Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonuglar

Model B T p
Sabit 7,467 000
Marka- Birey Uyumu 51 4,940,000
Fonksiyonel Ozelliklere inan¢  ,149 4,702,000
Sembolik Ozelliklere Inang ,094 2,945 003

Bagimli Degisken= Tutumsal Sadakat
R*=0,06



Tablodan goriilecegi lizere markaya yonelik sadakat tutumunun olusmasinda
etkili olan tiim degiskenlerin etkisi anlamlidir. Onemli olan diger bir husus, her bir
degiskenin katsayilarinin pozitif isaretli olmasidir. Bunun anlami su sekilde ifade
edilebilir: Ornegin marka-birey uyumunu 1(bir) birim arttirdiZimizda markaya yonelik

goreceli tutum ,151 diizeyinde artacaktir.

Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir husus, modelin daha yiiksek agiklayicilik
degerine (R?) sahip olmasi gerektigiydi. Ancak bireylerin tutumlarinin olusmasinda
sayisiz objektif ve siibjektif faktorlerin olabilecegi siiphesizdir. Bu yiizden ¢ok sayida
degiskenin modele katilmasi gerekir ki bu da ¢alismanin zaman kisitlari arasinda

belirtilebilir.

Sonug¢ olarak, c¢alismanin HI ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Diger bir
ifadeyle, tutumsal sadakat, markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine olan inanca
bagh olarak olusmaktadir. Markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine inang ile

benlik algisi uyumu ise sadakat tutumunu giiclendirmektedir.

Bu noktada tutumsal sadakat, deneklerin cinsiyet dagilimlart ve en c¢ok
begendikleri markay: soru kagidint yanitladiklar1 sirada kullanip kullanmiyor oluslari
acisindan incelendi. Bu incelemeyi yapabilmek i¢in dncelikle, markaya yonelik tutuma
iliskin elde edilen dagilim Uzerinde degisiklik yapilmasi gerekmekteydi. Yukarida
markaya yonelik tutum dagilminin nasil elde edildigi agiklanmisti. Regresyon
analizinde kullanilan bu dagilim ile yapilacak ki-kare analizi sonucunda elde edilecek
tablo, incelemeyi giiclestirecek kadar bliylik olacakti. Bu nedenle, markaya yonelik
tutumun  diizeylerini ifade eden “l=Kesinlikle katilmiyorum”, “2=Genellikle
katilmiyorum”, “3=Biraz katilmiyorum” derecelerine <17, “4=Ne katiliyorum/Ne
katilmiyorum™ derecesine “27, “5=Biraz katilyorum”, “6=Genellikle katiliyorum”,
“7=Kesinlikle katiliyorum™ derecelerine ise 3 degeri vererek, bunlarin toplanmasindan

yeni bir tutum dagilimi elde edildi. Elde edilen bu dagilimin, deneklerin cinsiyet



dagilimi acisindan farklilik gosterip gostermedigine iliskin sonuglar Tablo 3.6’da

goriilmektedir

Tablo 3.6 Tutumsal Sadakatin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet
Tutumsal Sadakat Kadin Erkek Toplam

5 11 (%45,8) 13 (%54,2) 24 (%100)

6 8 (%36,4) 14 (%63.6) 22 (%100)

7 19 (%34,5) 36 (%65,5) 55 (%100)

8 18 (%40.,9) 26 (%59,1) 44 (%100)

9 36 (%45,6) 43 (%54,4) 79 (%100)

10 48 (%45,7) 57 (%54,3) 105 (%100)

11 58 (%50,4) 57 (%49,6) 115 (%100)

12 50 (%42,7) 67 (%57,3) 117 (%100)

13 104 (%46,6) 119 (%53,4) 223 (%100)

14 41 (%46,6) 47 (%53,4) 88 (%100)

15 64 (%62,7) 38 (%37,3) 102 (%100)

Toplam 457 (%46.9) 517 (%53,1) 974 (%100)

Tablo 3.6’da verilen capraz tablodan goriildiigii lizere sadakat tutumunun en
yiiksek oldugu degere isaret eden 15 diizeyinde, kadinlarin daha agirlikta olduklar
sdylenebilir (kadin %62,7; erkek %37,3). Bu durum, tutumsal sadakatin diger diizeyleri
icin ayni tespiti yapabilecek diizeyde farklilasmamistir. Nitekim olusturulan ¢apraz
tablodan elde edilen sonuglart Ki Kare analizi desteklememektedir (x2=16,796;

serbestlik derecesi=10; p=0,079)

Tutumsal sadakatin, deneklerin en ¢ok begendikleri cep telefonunu kullanip
kullanmadiklar1 siniflandirmasi agisindan incelenmesine iliskin c¢apraz tablo ise

Tablo3.7 dedir.
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Tablo 3.7 Tutumsal Sadakatin En Begenilen Telefonun Kullanilan Telefonla Ayni

ya da Farkh Olusu A¢isindan Dagilimi

En Begenilen ve Kullanilan Telefon
Tutumsal Sadakat Ayni Farkh Toplam

5 10 (%41,7) 14 (%58,3) 24 (%100)

6 15 (%68,2) 7 (%31.,8) 22 (%100)

7 28 (%50.,9) 27 (%49,1) 55 (%100)

8 30 (%68,2) 14 (%31,8) 44 (%100)

9 44 (%57,1) 33 (%42,9) 77 (%100)

10 72 (%69,2) 32 (%30.8) 104 (%100)

11 72 (%64.3) 40 (%35,7) 112 (%100)

12 75 (%64,7) 41 (%35,3) 116 (%100)

13 172 (%77,1) 51 (%22,9) 223 (%100)

14 64 (%74,4) 22 (%25,6) 86 (%100)

15 78 (%75.7) 25 (%24,3) 103 (%100)

Toplam 660 (7%68,3) 306 (%31,7) 966 (%100)

Tablo 3.7°den goriildiigii iizere, en begendikleri cep telefonunu kullanmakta
olduklarint ifade eden deneklerin, o cep telefonu markasina yonelik sadakat tutumlari da
kuvvetlidir. Nitekim bu sonucun anlamli oldugu, yapilan ki-kare analiziyle de kuvvetle

desteklenmektedir (7&:33,7 16; serbestlik derecesi=10; p=0,000).

3.8.2. Tekrarh Satin Alma Egilimi ve Tutum Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Calismanin H3 hipotezine gore, belirli bir markaya yonelik goreceli tutum ne
kadar yiiksekse o markay: tekrar satmn alma egilimi de o kadar yiiksek olacaktir. Boyle
bir ifadenin dogrulugunun arastirilmasinda, tutumsal sadakat Sl¢limiinden elde edilen
dagilim ve tekrar satin alinma egilimi Olglimiinden elde edilen dagilimlar arasinda

korelasyon analizi yapmak uygun olabilecektir.



Korelasyon analizinde, soru kagidindaki “veni bir telefon almam gerektiginde, A
markasint tekrar satin alrim™ ifadesiyle Olciilen satin alma egilimi ile daha 6nce nasil
hesaplandigi agiklanan markaya yonelik goreceli tutum arasindaki iliski incelenmistir.
Bu iliski icin Pearson Korelasyon Katsayisi 0.528 olarak bulunmustur. Iliski p<,01
diizeyinde anlamhdir. Ancak, bu katsay! tutumun satin alma egilimine yol agacagi
seklinde bir ipucu verse de sebep-sonug iliskisini agiklamamaktadir. O nedenle, tekrarli
satin alma egilimini bagimli degisken olarak kabul edip, tekrar bir dogrusal regresyon

analizi uygulanmalidir. Tablo 3.8”de bu analizin sonuglari verilmektedir.

Tablo 3.8 Tekrar Satin Alma Egiliminin Yordanmasina iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B T p
Sabit 1,332,183
Tutumsal Sadakat ,528 19,771 ,000
Bagimli Degisken=Tekrar Satin Alma Egilimi
R’=0,279

Tablo 3.8’dan goriilebilecegi gibi, sadakat tutumu, tekrar satin alma egiliminin
anlamli bir yordayicisidir. Bu degiskenin katsayisinin pozitif isaretli olmasi ise, tutumsal
sadakatin 1(bir) birim artisi durumunda, sadakate konu olan markanin tekrar satin
alinmasi konusundaki egilimin %52,8 diizeyinde artacagi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla, yukarida Pearson Korelasyon katsayist ile bulunmus olan anlamh iligki,
regresyon analizi ile de desteklenmekte ve buna ek olarak da, markaya yonelik tutumun,

o markanin tekrar satin alinmasina neden olacagini da ifade etmektedir.

Sonug olarak ¢alismanin H3 hipotezi kabul edilmistir. O halde, belirli bir
markaya yonelik géreceli tutum ne kadar yiiksekse, o markay: tekrar satin alma egilimi

de o kadar yiiksek olacaktir.
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3.8.3. Tekrarli Satin Alma Egilimi ile Tutum ve Durumsal Faktorlerin Iliskisine

Yonelik Bulgular

Calismanin H4 hipotezinde, tutumun davranisa doniismesinde, referans grubu ile
tutuma konu olan marka ve rakip markalara iliskin satis tutundurma faaliyetlerinin etkili
olacagi soylenmistir. Bu amacgla Oncelikle, bahsedilen faktorlerle tekrar satin alma

egilimi arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilart hesaplandi ve asagidaki sekilde

bulundu:

_r
- Referans grubu etkisi ile tekrar satin alma egilimi: ,088
- En ¢ok begenilen cep telefonunun fiyat artigi ile tekrar satin alma egilimi: ,323
-Diger markalarin fiyat diisirmeleri ile tekrar satin alma egilimi: ,333
-Diger markalarin yeni 6zelliklerle pazar sunumu ile tekrar satin alma egilimi: ~ ,347

Tiim iliskiler i¢in hesaplanan anlamlilik diizeyi p<,01°dir.

Gorildugii Gizere, her bir durumsal faktoriin satin alma egilimi ile iliskisi
anlamlidir. Ancak, c¢alismada One siirlilen tanimlayict modele (Sekil 3.1) gore her bir
durumsal faktoriin egilim tlizerindeki etkisi tutumu da dahil etmek {izere birlikte
incelenmelidir. Bu amagla ¢oklu dogrusal regresyon analizi tekrar uygulandi. Sonuglar

Tablo 3.9’da sunulmaktadir.
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Tablo 3.9 Tekrar Satin Alma Egiliminin Yordanmasmna iliskin Coklu Regresyon

Analizi Sonuclan

Model B T p

Sabit ,140 889
Tutumsal Sadakat 442 13,854,000
Referans Grubu Etkisi 013 482,630
Diger Markalarin Fiyatlarmin Diismesi 005,139 889
En Begenilen Markanin Fiyat Artisi 019 513,608
Diger Markalarin Yeni Ozelliklerle Piyasaya Cikmas1 185 5474 000

Bagimli Degisken= Tekrar Satin Alma Egilimi
R’=308

Tablo 3.9°dan goriilecegi tizere, tekrarli satin alma egiliminin olusmasinda etkili
olan degiskenlerden, markaya yonelik goreceli tutumun ve “Diger markalarin yeni
ozelliklerle pivasayva ¢ikan modelleri, A markasim satin alma kararimi etkilemez.”
sorusuyla oOlciilen durumsal faktoriin etkisi anlamlidir. Nitekim, hesaplanan Pearson
Korelasyon katsayilarinda durumsal faktorler ile tekrar satin alma egilimi arasindaki en
yiiksek deger, “Diger markalarin yeni ozelliklerle pivasaya ¢ikan modelleri, A markasint
satin alma kararimi etkilemez.” seklindeki durumsal faktordiir. Bu durum HI
hipotezinin kabul edilmesi ile de desteklenen, calismanin temel yaklasimi ile de
uyumludur. Markanin fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine inang ile benlik algisi
uyumu o markaya yonelik tutumsal sadakati giiclendirmekte olduguna goére, diger
markalarin yeni Ozelliklerle piyasaya ¢ikan modellerinin, o markanin tekrar satin
alimmasi yoniindeki egilimi olumsuz etkilemeyecegi seklindeki sonu¢ da dnemlidir.
Bagka bir ifadeyle, sadakat tutumunun olusumunda, marka inanci belirleyici bir role
sahip oldugundan, rakip markalarin yeni 6zelliklerle piyasaya sunulmalari durumunda,

bireyin sadakat tutumunun neden oldugu tekrar satin alma egilimi azalmamaktadir.



119

Diger taraftan, “Diger markalarimn fivatlarimn diismesi, A markasin satin alma
kararimi etkilemez. 7 ve “A markasin fiyatimin artmasi, bu markayt satin alma
kararumi etkilemez. " ifadelerine katihm diizeylerinden olusan dagilimlar ile en begenilen
cep telefonunu tekrar satin alma egilimi arasindaki korelayson katsayilarinin anlamh
cikmasi, sadakat tutumuna sahip olan bireylerin fiyat duyarliliklarinin az oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu durum “belirli bir markaya yonelik goreceli tutum ne kadar
yiiksekse, o markayt tekrar satin alma egilimi de o kadar yiiksek olacaktir” seklinde
kurulan ve kabul edilen H3 hipotezi ile de uyumludur. O halde, fiyat degisikligi
kararlarinin, sadik miisterilerde, kendisinden beklenen marka degisimi etkisi

yaratmayacagi soylenebilir.

Her bir durumsal faktoriin edilim {izerindeki etkisini, tutumu da dahil etmek
tizere birlikte incelenmek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin
sonuglarindan goriilebilecegi gibi, goreceli tutumun davraniga doniismesinde, referans
gruplari ile markanin ve rakip markalarin pazarlama faaliyetleri etkili olur seklinde ifade
etmis oldugumuz H4 hipotezi referans grubu etkisi ile sadakate konu olan markanin ve
rakip markalarin fiyat degisikliklerinin etkisi a¢isindan desteklenmemektedir. Ancak,
goreceli tutumun davramisa doniismesinde, diger markalarin yeni dzelliklerle piyasaya
¢itkmasi, bireyin sadakat tutumuna sahip oldugu markayr satin alma egilimini
azaltmadigindan, desteklemektedir. Elde edilen bu sonug, ¢alismanin 6zgiin yaklagimi
ile uyumludur. Hatirlanacagi gibi, belirli bir markaya yonelik sadakat tutumunun,
markanin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerine inanca bagl olarak olustugunu ifade
eden HI hipotezi kabul edilmistir. O halde, olusan sadakat tutumunun davranisa
déntismesi acgisindan, markanin ozellikleri 6nem tasimakta, fiyat degisiklikleri ve

referans grubu etkisi ise bu doniistime etkide bulunmamaktadir.

Tekrar satin alma egilimine yonelik hipotez testlerinin tamamlanmasiyla beraber,
calismanin diger bagimli degiskeni olan tutumsal sadakate iliskin analizler kisminda

onemli oldugu diisiiniilen sonuglar veren tanimlayici istatistik analizinin, tekrar satin
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alma egilimi i¢in de tekrarlamasi uygun bulunmustur. Buna gore, deneklerin tekrar satin
alma egilimini, en ¢ok begendikleri markay: soru kagidini yanitladiklart sirada kullanip
kullanmiyor oluslart dagilimi agisindan inceledik. Bu incelemeye iliskin ¢apraz tablo

asagida verilmistir.

Tablo 3.10 Tekrar Satin Alma Egiliminin En Begenilen Telefonun Kullamlan

Telefonla Ayni ya da Farkh Olusu A¢isindan Dagilimi

En Begenilen ve Kullanilan Telefon
Tekrar Satin Alma Egilimi Ayl Farkh Toplam
1 83(%62,9) 49 (%37,1) 132 (%100)
2 49 (%61,3) 31 (%38.8) 80 (%100)
3 60 (%632, 35 (%36,8) 95 (%100)
4 74 (%54,0) 63 (%46,0) 137 (%100)
5 87 (9%066.,9) 43 (%33,1) 130 (%100)
6 140 (%74.5) 48 (%25.5) 188 (%100)
7 186 (%380,5) 45 (%19,5) 231 (%100)
Toplam 679 (%68,4) 314 (% 31,6) 993 (%100)

1=Kesinlikle Katilmtyorum
7=Kesinlikle Katiltyorum

Tablo 3.10°dan goriildiigii iizere, en begendigi cep telefonunu kullanmakta
oldugunu ifade eden katilimcilarin, bu cep telefonu markasini tekrar satin almak
konusundaki egilimleri de yiiksektir. Bu sonucun anlamlilig1 yapilan Ki Kare analizi ile
de desteklenmektedir (x2=37,096; serbestlik derecesi=6; p=0,000). Hatirlanacag iizere,
bireyin sadakate konu olan markaya yonelik géreceli tutumu ile o markanin tekrar satin
alinmast egilimi arasindaki iliski de anlamli ve yiiksekti. Oyleyse, miisteri sadakati
olusum siirecinde, tutumun davranisa déniisme olasthginin yiiksek oldugu ifade

edilebilir.



SONUC ve ONERILER

Miisteri sadakati olusum siirecine yonelik bir model gelistirmeyi amaglayan
bu calismada, siireci olusturan 6ge ve iliskiler, teorik yaklasimin ortaya konmasinin
ardindan, ampirik bir calisma ile denenmistir. Calismanin ampirik kismindan elde

edilen bulgular ve konuya getirilen 6zgiin katkilar asagida sunulmaktadir.

Miisteri sadakati olusum siireci, bireyin aym iirlin kategorisinde bulunan
alternatif markalar arasinda yapmis oldugu karsilastirma sonucunda, belirli bir
markaya karsi gelistirmis oldugu goreceli tutum ile bu goreceli tutumun kuvveti
nispetinde markanin birey tarafindan tekrarli olarak satin alinmasi seklindeki
davranistan olusmaktadir. Olusum siirecini temel 6geleri agisindan tanimlayan bu
temel yaklasim ger¢evesinde ¢alismanin “Tutumsal sadakat, markanin fonksiyonel ve
sembolik ozelliklerine olan inanca bagli olarak olusmaktadir.” ifadesi ile verilen ilk
hipotezi ve  “Markamn fonksiyonel ve sembolik ézelliklerine inang ile benlik algist
uyumu sadakat tutumunu giiclendirmektedir.” ifadesi ile verilen ikinci hipotezi

tutumsal sadakatin olusumunu konu almaktaydi.

Calismanin, sadakatin tutumsal boyutunun olusumuna yonelik ampirik
bulgulari, tutum olusumunun marka inancina bagli olarak gerceklesmekte oldugunu
dogrulamaktadir. Bu agidan 6nemli olan diger bir bulgu da, tutumsal boyutta sadakat
olusumunun, sadakate konu olan markanin fonksiyonel 6zellikleri yaninda onun
sembolik ozelliklerine olan inancin da bir fonksiyonu oldugu Onermesinin
dogrulanmis olmasidir. Bu sonug, calismanin “Tutumsal sadakat, markanin
fonksiyonel ve sembolik dzelliklerine olan inanca bagl olarak olusmaktadir.” ifadesi
ile verilen H1 hipotezinin desteklenmekte oldugunu géstermektedir. Mevecut tutum
olusum modellerinin ¢ogunda, tutum olusumunun bilissel 6gesini olusturan marka
inancinin, markanin sadece fonksiyonel 6zellikleri ile iligskilendirilmis oldugu dikkate
alinirsa, ¢alismanin baslangi¢ta beklenen katkilarindan ilki elde edilmis olmaktadir

denilebilir.



Miisteri sadakatinin tutumsal boyutunun olusumu acisindan 6nemli bir diger
sonug ise, bireyin benlik algisinin siirecin olugsumu agisindan ifade ettigi roli
kapsamaktadir. Calismanin ampirik kisminda elde edilen bulgular, bireyin markanin
fonksiyonel ve sembolik &zelliklerine olan inanct ve onun benlik algisi arasinda
olusan bir uyumun, sadakatin tutumsal boyutunu gii¢lendirecegini ifade etmektedir.
Dolayisiyla bu sonu¢ “Markanin fonksiyonel ve sembolik ozelliklerine inang ile
benlik algist uyumu sadakat tutumunu giiclendirmektedir.” seklindeki H2 hipotezinin
desteklenmesi anlamina gelmektedir. Aym zamanda, fonksiyonel ve sembolik
ozelliklere inang ile benlik algist arasindaki uyumun sadakat tutumunu giiglendiren
bir etkiye sahip olmasi durumu ¢aligmanin ikinci énemli katkisim teskil etmektedir
denilebilir. Miisteri sadakati olusum siirecini konu alan literatlirde, benlik algismnin

sadakati gii¢lendiren rolii, ilk kez bu ¢alismada vurgulanmaktadir.

Miisteri sadakati olusum stirecinin ikinci temel 6gesi, belirli bir markaya
yonelik olarak tutumsal sadakat gelisiminin tamamlanmasinin ardindan, o markanin
tekrarli satin alinmasi egilimi ve bu egilimin neden olmasi beklenen tekrarl satin
alma davramsidir. Daha 6nce de ifade edilmis oldugu gibi bu 6ge davranigsal sadakat
olusumuna isaret etmektedir. Ampirik kisimda elde edilen bulgular, belirli bir
markaya yonelik goreceli sadakat tutumunun, o markann tekrarli olarak satin
alinmas1 egilimine yol agan bir etkide bulunmakta oldugunu ve bu etkinin pozitif
oldugunu dogrulamaktadir. Dolayisiyla c¢alismanin H3 hipotezi olan, “Belirli bir
markaya yonelik goreceli tutum ne kadar yiiksekse o markayt tekrarli satin alma

egilimi de o kadar yiiksek olacaktir.” ifadesi ampirik bulgularla desteklenmektedir.

Ozetle, tutumsal sadakatin tekrarli satin alma davranmigina yol agan bir etkide
bulunmasi beklenmelidir ve bu durum miisteri sadakatini belirli bir markaya yonelik
yiiksek diizeyde olumlu tutum ve bu markanin tekrarli olarak satin alinmasi
boyutlarindan olusan, iki boyutlu 6zel bir satin alma durumu olarak ele alan temel

varsayimimizin dogrulugunu da ortaya koymaktadir.

Ote yandan, sadakat tutumunun davranisa doniismesi siirecinde etkili olmasi

beklenen durumsal faktorlerin rolleri de ampirik kisimda sorgulanmugtir. Buna gore,



referans grubu etkisi ile diger markalarin fiyat diistirmesi ve sadakate konu olan
markanin fiyat artisi faktorlerinin sadakat tutumunun, tekrar satin alma egilimine
doniistimiinde rol almadiklar sonucu elde edilmistir. Ancak, diger markalarin yeni
ozelliklerle piyasaya ¢ikmasi durumunda, sadakat tutumunun, tekrar satin alma

egilimine doniistimii stireci etkilenmektedir.

Bu noktada ¢alismanin “Géreceli tutumun davranisa doniismesinde referans
gruplart ile markamin ve rakip markalarin pazarlama faaliyetleri etkili olur.”
seklinde ifade edilen H4 hipotezi kismen kabul edilmistir ki bu da esasen ortaya
koydugumuz modeldeki temel argiimanlarla celismemektedir. Sadakat tutumu
yiiksek olan bireyler, rakip markalarin yeni 6zellikler ile piyasaya sunulan firiinlerine

de duyarsiz kalmaktadirlar.

Bu ¢ergevede elde edilen ampirik bulgulardan en 6nemlisi, sadik miisterilerin
fiyat duyarliliklart ile ilintilidir. Nitekim, gerek sadakate konu olan markanin fiyat
artisi, gerekse rakip markalarin fiyat indirimi seklindeki pazarlama politikalari.
sadakat tutumunun yiiksek oldugu durumlarda, kendilerinden beklenen etkiye sahip
degildirler. Bu sonug sadik miisterilerin fiyat duyarhiliklarmin diisiik olacagini ifade

eden literatiirii de desteklemektedir.

O halde, birey yiiksek diizeyde sadakat tutumuna sahip ise bu durum o
markanin tekrar satin alinmasi egilimine yol agmaktadir. Firmalarin, fiyat degisikligi
karar1 almalar1 halinde bekledikleri marka degisimi davranisi, sadik miisteriler

acisindan, bu etkiye sahip olmayacaktir.

Bu c¢alismada Onerilen miisteri sadakati olusum siireci modelinin ortaya
koydugu katkilar  gergevesinde, firmalarin  sahip  olduklari  markalari
konumlandirirken, markanin fonks.iyonel ozellikleri yaninda sembolik 6zelliklerini
de vurgulamalarmm, ozellikle sadakatin tutum boyutundaki olusumu agisindan
onemli oldugu sdylenebilir. Pek c¢ok iiriin kategorisinde, fonksiyonel ozelliklerin
homojen bir nitelik tasimasi, firmalarin markanin sembolik &zelliklerini 6ne

cikararak, sadik miisteri portfoyli yaratmalarim saglayabilecektir. Ayrica, triinlerin



fonksiyonel ozellikleri, bireyin benligini destekleyecek sekilde tamimlanarak,
markaya yonelik sadakat tutumunun marka inancindan kaynaklanan yonii de

kuvvetlendirilmelidir.

Yukaridaki bu sonuglar, miisteri profillerinin biiytik bir kismi sadik
miisterilerden olusan firmalar i¢in, bu durumun rekabet istiinliigi saglayan ve bu
{istlinliigii stirdiirtilebilir kilan roliine isaret etmektedir. Gergekten de, miisterilerin
belirli bir markaya sadik olmalari, o marka i¢in daha yiiksek bir bedel 6demeye hazir
olmalar1 ve fiyat esnekliklerinin diigiik olmast nedeniyle, firmalarn daha yiiksek
fiyat uygulayabilmelerine de temel teskil edebilmektedir. Sadik miisteri portfSyiiniin
yapisi ve biiylikliigli, aym zamanda yeni rakiplerin pazara girisini de
giiclestirebilecektir. Bu durumun benzer bir sonucu da mal dizisinin uzatilmas
kararlan ile ilgilidir. Firmalar sadik miisteri portfoylerinin yeterli olmasi halinde, mal

dizisi uzatilmasinda sinerji yaratabileceklerdir.
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EK-1
UYGULANAN SORU KAGIDI

Uygulana soru kagidi, yanitlamanin kolaylastiriimasi amaciyla iki sayfaya
sigacak sekilde diizenlenmis ve g¢ogaltlmistir. Ancak bu kisimda, galismanin genel

goriinimiine uymasi kaygistyla sadece sekil agisindan bir diizenleme yapilmistir.



Sevgili Ogrenciler,
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Asagidaki sorulara vereceginiz yanitlar Hacettepe Universitesi Isletme Boliimiinde

yiiriitiilen bir Doktora Tezinde kullanilacaktir. Bu nedenle vereceginiz yanitlarin

ictenligi ¢ok onemlidir. Simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Ebru Giineren

L.LBOLUM

Asagida cep telefonlarinin bazi ozellikleri verilmistir. En ¢ok begendiginiz cep

telefonunun bu 6zelliklere ne derecede sahip oldugunu diisiintiyorsunuz?

(Ornek: 1=Tasmmasi ¢ok zor, 2=Tasinmasi zor, 3=Tasinmas1 biraz zor, 4=Tasinmast

ne zor ne kolay, 5= Taginmasi biraz kolay, 6= Taginmasi kolay, 7=Tasinmasi ¢ok kolay)

3]

Tasinmasi ¢ok zor

Tasinmasi ¢ok kolay

Cok kotii tasarim

Cok iyi tasarim

Mbniiye erisim cok zor

Moniiye erisim ¢ok kolay

Hig kisisellestirilemiyor

Tamamen kisisellestirilebiliyor

Kullanimi ¢ok zor

Kullanimi ¢ok kolay

Aksesuarlar ¢ok kisith

Aksesuarlari cok zengin

Cok kisa omiirlii batarya

ok uzun omiirlii batarya

Hi¢ ergonomik olmayan tasarim

Cok ergonomik tasarim

Cok sinirli renk secenegi

Cok gesitli renk secenegi

Cok yetersiz hafiza

Cok genis hafiza

Cok dar ekran

Cok genis ekran

Cok eski teknoloji

En son teknoloji
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En cok begendiginiz cep telefonunu bir insan olarak diisiindiigiiniizde, bu telefonun

asagida verilen kisisel karakteristiklere hangi dereceye kadar sahip oldugunu

diistiniiyorsunuz?

Cok Orta | Biraz | Necok| Biraz | Orta Cok

Diizeyde ne az Diizeyde

Sert Kirilgan
Heyecanh Sakin
Rahatsiz Rahat
Lider Itaatkar
Tutumlu Miisrif
Hos Hos olmayan
Cagdas Cagdas olmayan
Organize olmus Organize olmamis
Rasyonel Duygusal
Toy Olgun
Resmi Gayri resmi
Tutucu Liberal
Karmasik Basit
Renksiz Renkli
Alcakgoniilli Kibirli
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En ¢ok begendiginiz cep telefonunu (A Markasi) diisiinerek, asagidaki ifadelerle ilgili

degerlendirmelerinizi belirtiniz

(1= kesinlikle katilmiyorum, 2=genellikle katilmiyorum, 3=biraz katilmiyorum,

4=ne katiliyorum/katilmiyorum, 3=biraz katiliyorum, 6= genellikle katiliyorum,

7= kesinlikle katiliyorum)

(R

ExN
n

Siirekli ahs veris yaptigim magazada A markasi yoksa, o markay: bulabilecegim
baska bir magazaya giderim.

A markasini piyasada bulamazsam, baska bir marka almam, satin almay: ertelerim|

Her zaman tiim tanidiklarima A markasini tavsiye ederim.

Yeni bir telefon almam gerektiginde, A markasini tekrar satin alirim.

Her zaman ayn1 marka cep telefonu alirm.

A markasinin cep telefonu disindaki diriinlerini de alirim.

Cep telefonu secimimde, bu konuda bilgili olduguna inandigim arkadaglarimin
tavsiyeleri etkili olur.

Diger markalarin fiyatlarinin diismesi, A markasini satin alma kararimi etkilemez.

A markasinin fiyatinin artmast bu markayi satin alma kararimda etkili olmaz.

Diger markalarin yeni dzelliklerle piyasaya ¢ikan modelleri, A markasini
satin alma kararimi etkilemez.

A markasint kullaniyor olmam, kisiligim hakkinda diger insanlara fikir verir

A markasini kullantyor olmam, bana kisiligim hakkinda fikir verir.

A markasinin tipik kullanicisinin sahip oldugu &zelliklere ben de sahibim.

A markasinin tipik kullanicisinin sahip oldugu 6zelliklere sahip olmak istiyorum.

A markasini kullantyor olmam sosyal imajimi yiikseltiyor.

A markasini kullanarak daha begenilir bir imaj sergiliyorum.




Simdi de istatistik amach bir kag¢ soru;

1. Su anda kullandigimz cep telefonu ile en ¢ok begendiginiz marka :

o Ayni o Farkh

3]

Su anda kullandiginiz cep telefonu kaginci cep telefonunuz? ..............

Cinsiyetiniz: o Kadin o Erkek

Ogrenim Diizeyiniz:

o L.Sif o 2.Smif o 3.Smf o 4.Smif o Diger

Ailenizin Aylik Ortalama Gelir Diizeyi:
o Cok diisiik o1 Diistik o Orta o Yiiksek o Cok yiiksek



