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ONSOZ

Tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve davraniglari, pazarlama bilimi
acisindan her zaman 6nemli olarak goriilmiistiir. Bu dogrultu da yapilan akademik
caligmalarda genellikle tiiketicilerin markalara yonelik olumlu yaklasimlarindan daha
fazla bahsedilmistir. Buna ragmen tiiketicilerin markalara yonelik tutum ve
davraniglart her zaman istenildigi gibi olumlu yonde olmamistir. Bu durumlarda
tiketiciler markalara yonelik olarak tercih etmeme, baska markalara yonelme,
rahatsizlik duyma veya bu rahatsizligi c¢evrelerindeki insanlara paylasarak

gostermektedirler.

Tiiketim karsithiginin spesifik bir tiirii olarak literatiirde son yillarda yer
bulmaya baglayan marka kaginmasi kavrami bu c¢alismada ayrintili olarak ele
almmigtir. Bu kapsamda literatiirde s6z konusu alana yonelik olarak yapilan
aragtirmalar ve yazili kaynaklardan yararlanilmigtir. Tiketicilerin GSM operatorii
markalarina yonelik kacinma davranislarinin analiz edildigi bu doktora tez
calismasinin hem akademik hem de sektorel anlamda faydali olmasi temenni

edilmektedir.

Tez ¢aligmasi yiriittiigim siire boyunca bana her konuda destegini ve
ilgisini esirgemeyen danisman hocam Dog. Dr. Yavuz Comert’e, tez ¢alismasina
basladigim ilk giinden tamamlanmasina kadarki siirecte ¢ok degerli katki ve onerileri
ile ufkumu agan kiymetli hocalarim Dog. Dr. Abit Bulut, Do¢. Dr. Nihat Akbiyik ve
Prof. Dr. Reha Saydan’a ve tiim ¢alismalarimda her zaman yanimda benimle olan

degerli aileme en igten tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

TUKETICILERIN GSM OPERATORU MARKALARINA YONELIK
KACINMA DAVRANISLARI: VAN ORNEGI
Bulut DULEK
Doktora Tezi, Isletme A.B.D
Damisman: Dog. Dr. Yavuz COMERT

Tiketim karsithgmin spesifik bir tiirii olarak degerlendirilen marka
kacinmasi, tiiketicilerin belli bir markay1 kasith olarak terk etmesine veya ondan

uzaklagmak istemesine yonelik davranis olarak ifade edilmektedir.

Bu arastirmanin konusu, tiiketicilerin GSM operatorii markalarina yonelik
kaginma davramislarinin analizi olarak belirlenmistir. Bu calisma ile tiiketicilerin bir
markadan neden kagindiklari, kaginma davraniginda etkili olan faktorlerin ne oldugu
ve kacinma davraniglarinin hangi boyutlarda oldugu sorularina cevap bulunmaya
calistlmustir. Ozellikle marka kaginmasi boyutlarindan deneyimsel kaginma, kimlik
kacinmasi, ahlaki kaginma ve eksik deger kacinmasi boyutlari ile satin almayi
birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davraniglari arasindaki

iliskiler analiz edilmistir.

Arastirma amact dogrultusunda olusturulan arasgtirma modeli ve kurulan
hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Arastirmanin 6rneklem
biiyiikliigii 655 olarak belirlenmistir. Arastirma sonuclarina goére marka kaginmasi
boyutlarinin tiiketicilerin satin almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve

online sikayet davranislari tizerinde genel olarak etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Karsithigi, Marka Kaginmasi, Olumsuz Agizdan Agiza

[letisim, Online Sikayet.



ABSTRACT

AVOID BEHAVIOR OF CONSUMERS FOR GSM OPERATOR BRANDS:
VAN EXAMPLE
Bulut DULEK
Doctora Thesis, Business Department
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Yavuz COMERT

Brand avoidance as a specific type of anti-consumption is expressed as a

behaviour of intentional abandonment or secession of a certain brand by consumers.

The subject of this research is determined as an analysis of consumers’
avoidance behaviours of GSM operator brands. With this study, it has been tried to
find answers to the questions of why consumers avoid a brand, what factors are
effective in avoidance behaviour and the extent of avoidance behaviours. Especially,
the relationships between the brand avoidance, experiential avoidance, avoidance of
identity, moral avoidance and avoidance of missing values, negative oral

communication and online complaints behaviours were analysed.

The research model and hypotheses established in line with the research
purpose were tested with structural equation modelling. The sample size of the
research was determined as 655. According to the results of the research, it was
concluded that the dimensions of brand avoidance were effective on consumers'
abandonment of buying, negative oral communication and behaviour of online

complaint.

Keywords: Anti-Consumption, Brand Avoidance, Negative Word-of-Mouth, Online

Complaint.
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GIRIS

Tiiketim karsith@ fikrinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte literatiirde yer bulmaya
baslayan marka kagimmmasi kavrami, tiiketicilerin belli bir markayr kasitli olarak terk
etmesine veya ondan wuzaklagsmak istemesine yonelik davranis olarak
degerlendirilmektedir. Bu davranisin ortaya ¢ikmasinda marka ile yasanilan olumsuz bir
deneyim, markanin tiikketiciye yasatmis oldugu zorluklar, markanin algilanan kalitesinin
yetersizligi, marka ile tiiketicinin Kimlik uyusmazhigi, tiiketicinin ahlaki ve ideolojik
degerleri gibi faktorler etkili olmaktadir. S6z konusu durumlardan dolayr markadan
kaginan tiiketiciler farkli yaklasimlar i¢cinde bulunmaktadirlar. Bunlar, markay1 satin

almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet etme davranislaridir.

Bir markadan kag¢inma fikrini benimseyen tiiketicilerin ilk tutumu o markay1
satin almay1 birakmaya yonelik olmaktadir. Ozellikle alternatif markalarin fazla olmasi
durumunda bu tutum daha kolay ger¢eklesmektedir. Markadan duyulan
memnuniyetsizligi dile getirme konusunda ise tiiketiciler, olumsuz agizdan agiza
iletisime yonelmektedirler. Bu tiiketici gruplar1 aile, arkadas ve yakin cevrelerine
kagindiklart markayr kotiileyerek markanin  tercih  edilmesini  engellemeye
calismaktadirlar. Gelisen teknoloji ve iletisim imkanlar1 sayesinde bazi tiiketiciler ise
marka veya isletmeye yonelik karsitliklarimi sanal ortamlarda, sikdyet forumlarinda,
sosyal medya hesaplarinda dile getirmektedirler. Bu sekilde tiiketiciler online sikayet
davranig1 ile markadan duydugu memnuniyetsizligi ¢ok sayida kisiye ulastirmis

olmaktadirlar.

Marka kaginmasi davranislarinin analiz edildigi bu tez g¢aligmasi dort ayri
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka ile ilgili temel tanim ve kavramlara yer
verilerek markalama siirecinden bahsedilmistir. Bu bolimde markanin isletmeler,
tilketiciler, aracilar agisindan 6nemine deginilmis, marka ile ilgili olarak marka kimligi,

marka kisiligi, marka imaji ve marka degeri gibi kavramlar ele alinarak incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; tiiketici davranislart konusu ele alinmistir. Bu
boliimde tiiketici satin alma davranisi kararlari, bu kararlarda etkili olan faktorler ve
tilketici satin alma davramis1 karar siireclerinden bahsedilmistir. Ucgiincii boliimde;

tilketim karsithigi konusu ile marka kag¢inmasi konulari ele alinmistir. Bu boliimde



oncelikle tiiketim karsitligi kavrami teorik olarak ele alinmig kavramin ortaya ¢ikisindan
ve tiikketim karsit1 eylemleri benimseyen gruplardan bahsedilmistir. Daha sonra marka
kaginmasi konusu iizerinde literatiirde yapilan ¢alismalardan esinlenerek teorik alt yapi
olusturulmustur. Marka ka¢inmasi boyutlari deneyimsel, kimlik, ahlaki ve eksik deger
kacinmast olarak dort ayri baslik altinda ele alinmistir. Ayrica marka kaginmasi
yaklagimlart olarak satin almayi birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online

sikayet davranislar1 agiklanmustir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise; tiiketicilerin GSM operatorii markalarina
yonelik ka¢inma davraniglarinin analizi yapilmistir. Van ilinde yasamakta olan GSM
operatorli kullanicist 655 tiiketiciye ulagilmistir. Arastirmanin yapilma nedeni, amaci,
kapsami1, metodolojisi, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglar ¢alismanin

bu boliimiinde kapsamli olarak degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA ILE ILGILI TEORIK CERCEVE

Marka ile ilgili kavramsal bilgilerin oldugu bu boéliimde marka kavrami ele
alinmis, markanin igletmeler, tiiketiciler, aracilar acisindan 6énemi ve fonksiyonlarina
deginilmistir. Bu boliimde ayrica marka olusturma siireci ile markayr olusturan temel

unsurlar da ele alinmistir.

1.1 Marka Kavram

Marka kavrami dilimize Italyanca “marca” kelimesinden girmis olup, bir¢ok kisi
ya da kurum markaya iliskin farkli tanimlar gelistirmistir (Ercan vd, 2010: 4).Bugiine
kadar marka ile ilgili yapilmis olan tanimlar bu kavrama yiiklenen anlamin degisimini
ve gelisimini de gostermektedir. Bazi tanimlarda marka kavrami gorsel unsurlarla
sinirlanmakta iken, bazi tanimlarda ise gorsel unsurlarin yani sira soyut ozellik ve

degerlerin markanin 6ziinii olusturdugu ileri stiriilmektedir (Tosun, 2010: 7).

Ambler ve Styles (1997: 222), markaya yonelik olarak iki farkli yaklagimin
bulundugunu agiklamislardir. Bu yaklasimlar; markaya yonelik geleneksel ve biitiinciil
yaklagimlar olarak ele alinmaktadir. Geleneksel yaklasima gore marka; iriiniin bir
eklentisi olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasimda markanin en 6nemli rolii; tirtinii
tanimlayict olmasidir. Markanin iirlinden daha fazla degerlere sahip oldugu goriisii ise
biitiinciil yaklagimdir. Bu yaklasimin odak noktasinda ise; markanin kendisi bulunmakta

ve marka pazarlama karmasi elemanlarinin bir biitiinii olarak diisiiniilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka;“bir satict veya satict
grubunun Uriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayirmayr amaclayan
birisim, isaret, sembol veya baska herhangi bir 6zellik” olarak tanimlanmistir. Benzer
bir sekilde Kotler (2000: 404)’de markayr “bir satic1 veya satict grubunun mal veya
hizmetlerini tanimlamak ve onlar1 rakiplerden ayirmak amaciyla bir isim, terim, igaret,

sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” seklinde tanimlamastir.



Aaker (2009: 25) ise markayi, “lriinleri ile birlikte bir satici veya satici
gruplarimin hizmetlerini tanimlamaya yarayan ve rakiplerinden farklilagmasini saglayan

ayirt edici isim ve/veya sembol” seklinde tanimlamustir.

Farquhar (1989: 25)’a gbre marka; bir iiriiniin degerini fonksiyonel amaglarinin
otesinde artirarak hem isletmeye hem de tiiketiciye katma deger sunan bir isim, sembol,
tasarim veya isarettir. Murphy (1990)’ye gore ise marka; sadece fiziksel Ozellikler
olarak tanimlanamamaktadir. Marka; fiziksel 6zelliklerin yaninda tiiketiciye sagladig
belli bir ayricalikli niteliklerden de olusmaktadir. Uriinlerin birbirinden ayrilmasini
kolaylastiran soyut ve somut 6zellikler biitiinii olarak ifade edilir (Marangoz, 2007:
108).

Marka sadece bir isim olarak ifade edilmez. Isaret, sembol, logo veya renk gibi
unsurlarda markay tanimlar. Bir marka, onu pazara sunan iiretici igletmenin kimligini
temsil eder. Marka, tiiketicilere, bilgi sahibi olduklar trtinleri ve hizmetleri denemek,
duydugu memnuniyet derecesine gore bunlar1 yeniden satin almak, digerlerini ise tercih
etmekten kagmmak imkani veren bir pazarlama araci olarak nitelendirilmektedir

(Biskin, 2010: 412).

Marka; trtinlerin ve hizmetlerin sahip oldugu ayirt edici kimligini belirleyen,
bunlarin rakiplerinden ayirt edilmesini kolaylastiran, pazarlama g¢abalarinin etkinligini
artirarak tiiketicilerle iletisim kurulmasimi kolaylastiran, hem iireticilere hem de
tilkketicilere yasal olarak korunma imkan1 veren, kisaca iiriinii farklilagtirmaya yarayan

isim, sembol, simge veya bunlarin birlesimidir (Aktuglu, 2011: 16).

Stephen King “bir {irin fabrikada iretilen bir seydir; bir marka ise misteri
tarafindan satin alinan bir seydir. Uriin, rakipler tarafindan kopyalanabilir; marka ise
benzersizdir. Bir {irlinlin modasi ¢abucak gecebilirken basarili bir marka sonsuzdur”
sozleriyle marka kavramini, Uriin kavramiyla kiyaslayarak aciklamistir (Aaker, 2009:
19). Morgan (2001: 52)’ da markay: sahip oldugu ozellikleri ele alarak agiklamaya

calismistir. Yazar’a gore marka;

e Ureticisi ve kullanicisi olan bir seydir,

e Isim, simge ya da tescil gibi ayirt edici dzelligi vardir,



e Tiiketicilerin zihinlerinde gergek iiriin 6zelliklerinin 6tesinde olumlu ya da
olumsuz izlenim uyandiran bir seydir.

e Kendiliginden olusturulmus bir seyden cok, yaratilmig bir seydir.

Kisacasi, marka iiriinii saran, iirline ve isletmeye deger katan daha ¢ok soyut
degerleri tasiyan stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu bakimdan marka

pazarlama faaliyetlerinin odaginda yer almaktadir.

1.2 Markanin Onemi ve Fonksiyonlar

Giintimiizde tiiketici tercihlerinin daha karmagik hale geldigi ve yogun rekabet
kosullarinin  yasandig1 sartlarda markanin 6nemi daha belirgin héile gelmis
bulunmaktadir. Marka, isletmeler, tiiketiciler ve aracilar a¢isindan etkin bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Asagida marka kavraminin Onemi ve fonksiyonlari, hem

isletmeler hem tiiketiciler hem de aracilar agisindan ayri basliklar altinda ele alinmistir.

1.2.1 isletmeler Acisindan Markanin Onemi ve Fonksiyonlar

Marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma kararini etkilemesi ve sekillendirmesi,
triinler ve hizmetleri birbirinden ayirt etmesi sebebiyle pazarlama ve reklam
calismalarmin odak noktas: haline gelmis durumdadir (Aktuglu, 2011: 11). Ozellikle
itkame trilinlerin sayisinin daha fazla oldugu ve yeni iirlinlerin kolaylikla taklit
edilebildigi giinlimiiz pazar ortamlarinda, farklilagtirilmis bir marka konumlandirmasi

isletmeler agisindan daha 6nemli héle gelmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 9).

Isletmeler pazara sunduklari iiriinlerinin rakipleri tarafindan taklit edilmesini
marka tescili ile kanuni glivence altina almaktadirlar. Bu bakimdan marka isletmelere

yasal bir koruma saglamaktadir.

Dogru bir konumlandirma stratejisi ile isim, logo, slogan gibi unsurlar ile
pazarlama karmasi igerisinde yer edinen bir marka, tiiketicinin markay1 daha kolay
algilamasinda, gii¢lii bir isletme imajinin olusmasinda ve pazarlama cabalarinin daha

etkin hale gelmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 303).

Markanin isletmeler acisindan finansal bir degere sahip olmasi da s6z konusu

Oonemini artirmaktadir. Giliniimiiz pazar ortamlarinda marka, isletmenin toplam



degerinin dnemli bir kisminda séz sahibi olmaktadir. Uretim sektdriinde markanin
isletme toplam degeri i¢indeki payr %10 iken, bu oran finansal hizmet kurumlarinda
%40’a, yiyecek ve liiks mallarda ise % 80’e kadar ¢ikmaktadir. Isletmelerin marka
degeri, ayn1 zamanda borsa degeri ile de iligkilidir. Bu bakimdan bilinirligi yiiksek olan

markalarin borsa degerleri de yiliksek olmaktadir (Cakirer, 2013: 17).

Giligli bir markaya sahip isletmeler i¢in yeni {iirlinlerin pazara sunulmasi ve
tilkketiciler tarafindan benimsenmesi daha kolay olurken, rekabetci saldirilar karsisinda
da isletmeyi daha direngli durumda bulundurmaktadir (Farquar, 1989: 24). Ayrica,
isletmelerin marka kanaliyla tiiketicilerle kurmus olduklar1 duygusal bag satislara
istikrar getirirken, fiyat politikalarinda da daha genis esneklik kazandirabilmektedir.
Glglii markalar, zayif rakiplere nazaran daha yiiksek bir sadakat bagina neden

olmaktadirlar (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 14).

Markanin isletme agisindan sahip oldugu diger bir degeri ise, iyi taninmis bir
markanin sunmusg oldugu tanmitim avantajidir. Tiketici zihninde yerlesik bir marka
isletmenin tutundurma cabalarin1 daha etkin ve daha ucuz yapmasini saglamaktadir.
Ozellikle giiclii bir konuma ve imaja sahip markalar, tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlanmakta ve satin alma davranisi siirecinde tiiketici kararlarinda etkili olmaktadirlar

(Aktuglu, 2011: 56).

Hedef kitle tarafindan benimsenen ve giiglii bir imaja sahip olan markalar,
isletmeler acisindan hem daha fazla nakdi avantajlar sunmakta hem de yogun rekabet

ortaminda igletmenin pazarda daha kalic1 olmasini saglamaktadirlar.

1.2.2 Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi ve Fonksiyonlar

Marka, isletmeler agisindan 6nemli oldugu kadar onu kullanip tiiketen tiiketiciler
agisindan da dnemli bir konuma sahiptir. Oncelikle marka, tiiketicilere istedigi iiriinii
kolayca tanima ve bulma imkani sunmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler birgok
tedarikciyle ve ihtiyaglarini tatmin etme vaadiyle sunulan birgok {iriinle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Yeni ve karmagik {iriinler arasinda dogru se¢im yapmak cogunlukla
riskli olmaktadir. Tiiketiciler alternatifler tizerinde zaman harcamaya istekli olsa bile,

tirtinler hakkinda yargilara varmak zorlagsmaktadir. Bu sebeple markalar tiiketiciler i¢in



satin alma siirecini kisaltan ve riskleri azaltan 6nemli bir konuma sahiptir (Doyle, 2003:

397).

Marka, tiiketicilerin korunmasini saglayarak satin aldiklari iiriinlere iliskin
tereddiitlerini minimize etmeyi saglamaktadir. Ozellikle iiriiniin iadesi, bakim
hizmetleri, montaj, yedek parga, servis vb. konularda tiiketicinin korunmasi
saglanmaktadir (Aktuglu, 2011: 59). Ayrica marka, tiiketicilere ayni markanin ayni
kaliteyi korudugu yolunda kalite giivencesi de sunmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005:
14).

Marka tiiketiciler agisindan giiven, prestij, kimlik kazandirma, kendini daha iyi
hissetme vb. gibi bir takim psikolojik ihtiyaglarin karsilanmasi agisindan da 6nemli bir
fonksiyon iistlenmektedir (Alagdz, 2008: 68). Tiiketiciler, markalari tercih ettiklerinde
onlarin sadece fiziksel 6zellikleri ile degil; bunun yaninda markalarin kisilik yapilarinin

kendileri i¢in ne derece uygun olduguyla da ilgilenmektedirler (Uztug, 2003: 23).

Markal: iirlinler ¢ok sayida tiriin ve markayla karsi karsiya kalan tiiketicilerin
bulaniklasan zihinlerini, tercih yapmak i¢in harcayacaklar1 ¢abalar1 azaltmanin yaninda
sembolik degerler ile tiiketicilerin kendilerini 6zgiivenli ve mutlu hissetmelerini de

saglamaktadir (Tosun, 2010: 15).

1.2.3 Aracilar Acasindan Markanin Onemi ve Fonksiyonlari

Marka yonetimi uygulamalar1 araci kurumlar agisindan da 6nem tasimaktadir.
Sahip olacaklar1 gliglii kurum imajimnin olumlu yansimalarmin farkinda olan pazarlama
yoneticileri, aract kurumlari énemli bir paydas olarak degerlendirmektedirler. Bundan
dolay1 marka yonetimine iliskin yaklasimlarda araci kurumlar tireticinin sunmus oldugu

yararlardan faydalanmaktadir (Aktuglu, 2011: 59).

Aract kurumlar pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek ig¢in iretici
isletmelerin markalarindan siyrilip kendi markalar1 ile pazara ulagsmaya c¢alisirlar.
Tiiketici tarafindan kabul goriilen markalar1 sayesinde aracilar, marka imaj1 olusturma
ve daha uygun fiyat politikalari ile iretici isletmelerin etkisi altinda kalmaktan da

kurtulmus olurlar.



Pazarda giiclii bir konuma sahip bir markay1 satan araci kurumlar, bu durumdan
faydalanarak bagka mallari hem daha uygun kosullarla isletmelerine ¢ekebilecekleri gibi

satis hacmi bakimindan da avantaj saglayabilirler (Islamoglu ve Firat, 2011: 11).

Marka yoOnetiminin aract kurumlar agisindan Onemini su basliklar altinda
Ozetleyebiliriz (Cemalcilar, 1999: 118):

e Markali fdirtinler bulunduklar1 araci kurum magazasinin taninmasini
kolaylastirmaktadirlar,

e Aract kurumlar markalar1 sayesinde pazarda daha fazla denetim imkéanina sahip
olabilmektedirler,

e Isletmenin arac1 kurum i¢in dzel bir fiyat politikasi sunmasina olanak saglar,

e Kendi markasini pazara sunabilen bir araci kurum, tiiketicilerin kendi markasina
bagliligini artirarak onlari tiretici isletmenin markasindan uzaklastirabilir,

e Araci kurum daha az maliyetle magaza imaji1 olusturarak tiiketicileri kendisine
cekebilir.

e Araci kurumlar daha uygun fiyattan alim yapabilirler ve bu sayede tiiketici igin

daha uygun fiyat teklifleri sunabilirler.

1.3  Marka Olusturma Siireci

Markalasma, bir organizasyonun sahip oldugu kimlik yapisinin bilinmesi
anlamini tagimaktadir. Son yillarda tiiketim eyleminin daha farkli boyutlara ulagmasi ile
birlikte marka olmanin énemi daha da artmis bulunmaktadir. Ozellikle ¢ok sayida {iriin
cesitliliginin oldugu ve iirlinler arasinda farklilagmanin azaldigi yeni bir pazar yapisi
ortaya cikmaktadir. Bundan kaynakli olarak da rekabete karsi ayakta kalabilme
noktasinda en onemli silah markalagma siireci olmaktadir (Cakirer, 2013: 8). Marka
olusturma siirecini markalama karari, marka ismi se¢imi, marka stratejisinin

belirlenmesi ve marka konumlandirma karar1 olusturmaktadir (Kotler, 2000: 407).

1.3.1 Markalama Karar

Isletmelerin markalama siirecinde atmalar1 gereken ilk adim, iiriinlerin pazara
markayla veya markasiz olarak sunulmasi kararidir. Markalama kararinda isletmelerin

durum analizi yaparak markalamanin fayda ve maliyetlerini analiz etmeleri



gerekmektedir. Ciinkii giinlimiizde ¢ok sayida markanin faaliyet gosterdigi bir pazar
ortaminda isletmenin sesini duyurabilmesi daha da gii¢ hale gelmistir (Ates, 2006’dan
aktaran Giray, 2009: 7).

Markalama karariyla giidiilen asil amag, tiriiniin rakiplerden ayirt edilebilmesinin
saglanmasidir. Sanayi Devrimiyle kitlesel {iretime gecilmesi, {irtinlerin standartlagmasi,
ilerleyen donemde, pazara talebin yani tliketicinin hakim olmaya baglamasi, taninmanin
yaninda farklilastirmaya dayali talep yaratma zorunluluunu ortaya ¢ikarmustir. Iste bu
noktada “marka”, iirlin farklilagtirmanin temel araci haline gelmeye baslamig, markanin

sagladig1 patent ve koruma olanaklar1 da bu siireci hizlandirmistir (Sevindik, 2007: 10).

1.3.2 Marka ismi Se¢imi

Marka olusturmanin belki de en 6nemli adimi kullanilacak ismin secilmesidir.
Marka ismi, markanin kimligini yansitmakla beraber iletisim ¢abalarinin daha etkin
olmasini kolaylagtirmaktadir. Gii¢lii bir sembol olmak adimna tiiketicinin zihninde yer

edebilmek ve kolayca hatirlanabilmek markanin sahip oldugu isimle alakalidir (Knapp,

2000: 93).

Isim marka konseptinin esasin1 olusturmaktadir. Marka ismi, markanin temel
degerlerini ifade etme aracidir. Ozellikle markaya yonelik farkindaligm olusmasinda ve

reklam faaliyetlerinde marka ismi 6nemli bir konuma sahiptir (Aaker, 1991: 187).

Iyi secilmis bir isim isletme veya markanin pazardaki konumu ve basarisi
bakimindan kritik 6neme sahiptir. Buna ragmen uygulamada marka ismi se¢iminin pek
fazla 6nemsenmedigi goriilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 318). Bu bakimdan marka
isimlerinin  bir takim Ozelliklere sahip olmast gerekmektedir. Bir marka
isimlendirilirken asagida belirtilen hususlara dikkat edilmesi gereklidir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 365):

e Kulaga hos gelmeli, anlagilir olmal,

e Hafizada kolaylikla yer edebilmeli,

e Soylenis olarak kolay olmali,

e Olumsuz fikir ¢agrisimlart yapmamali,

e Rakiplerinkinden ayirt edici olmali.



Marka ismi 6zellikle gorsel bir 6ge olarak hafizada soyut kavramlara nazaran
cok daha saglam bir yer edinmesi bakimindan {izerinde 6nemle durulmasi gereken bir
bilesen haline gelmektedir. Ciinkii isim merak uyandirmanin yaninda zihindeki bir
cagrisimi veya imaji da ortaya ¢ikarma etkisine sahiptir. Bu bakimdan isim se¢iminin
yukarida sayilan prensipler etrafinda dikkatlice yapilmasina ve segilecek ismin sayilan
fonksiyonlar1  yerine  getirebilecek nitelikte olmasmma G6zen  gosterilmelidir

(Sevindik,2007: 11).
1.3.3 Marka Stratejisi Secimi

Marka yonetimi sadece iirinlerin bir marka ismi ile pazara sunulmalar ile
sinirhi degildir. Bununla birlikte markanin tiiketici zihninde essiz ve benzersiz bir
konuma sahip olmasi da gerekmektedir. Tiiketici agisindan markanin bilinirligini
saglamak ve bu bilinirligi giiclendirmek ancak etkin kararlarin alindigt marka

stratejileriyle miimkiin olmaktadir (Aktuglu, 2011: 115).

Marka stratejisi, isletme igindeki tiim markalarin bir biitiin olarak ele alindig1 bir
yaklagim sunmaktadir. Bu yaklasimla isletmeler, daha etkin ve yaratic1 bir sekilde
markalarinin diger pazarlama unsurlar ile biitiinlestirilmesi sonucunda, hedef tiiketici
acisindan algilanmasi istenilen marka konumunu olusturabilmektedirler. Etkin ve dogru
bir strateji ile pazarda gii¢lii bir konum edinen bir marka, tiiketiciler tarafindan daha
fazla tercih edilecek ve rakiplerine gore pazarda daha kalict olacaktir (Cakir, 2017:
359).

Dogru stratejiler ile yonetilen markalar, temsil ettikleri isletmelere Onemli
kazanimlar sunabilmektedirler. Fakat bazi durumlarda marka stratejileri, tiiketicilerin
tirlinle alakali degerlendirmelerini olumlu oldugu kadar olumsuz da etkileyebilirler
(Vuran ve Avsar, 2016: 37). Markalarin dogru ve etkin planlarla basarili olmasi
yapilacak dogru markalama stratejileri ile miimkiindiir. Marka stratejileri genel olarak
dort baglik altinda siralanmaktadir. Bunlar, hat yayma stratejisi, ¢coklu marka stratejisi,

marka genisletme stratejisi ve yeni marka stratejisi olarak ele alinmaktadirlar.
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1.3.3.1 Hat Yayma Stratejisi

Hat yayma stratejisi, onceden basarili olmus bir marka admin ayni tiriin
kategorisinde yer alan yeni iriinlerde de kullanilmasi seklinde ifade edilmektedir.
Ornegin, Danone markas1 sindirim sistemi igin faydali oldugunu diisiindiigii yogurtlar:
ayni marka ad1 altinda pazara sunmustur. Hat yayma stratejisinde igletmenin ¢ok sayida
iriin ¢esidi oldugu i¢in markanin perakende magazalarinda goriiniirligii artacaktir.
Bunun yaninda ¢ok sayida yapilan ve sinir1 asan genislemelerin markanin kimligine

zarar vermesi s6z konusudur (Tek ve Ozgiil, 2005: 324).

Hat genisletme stratejisinde  genellikle farkli tatlar veya {irliniin
muhteviyatindaki gesitlilik, farkli bigim ve biiyiikliikler, marka igin farkli bir uygulama
olarak goriilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 316). Ornegin; Elidor sa¢ sampuanlarinin,
kepekli veya yagl saglar igin ¢ok farkli gesitleri bulunmaktadir. Ya da siit almak igin
markete gittigimizde tam yagli, yagsiz, meyveli ve benzeri bircok c¢esidini gormek
miimkiindiir (Ercis ve Yiice, 2010: 20).

1.3.3.2 Coklu Marka Stratejisi

Isletmelerin genellikle belli bir iiriin kategorisinde bircok farkli markay1 pazara
sunmas1 ¢oklu marka stratejisi olarak ele alinmaktadir. Bu strateji ile isletmeler, daha
biiyiikk pazar dilimlerine ve farkli miisteri gruplarina daha genis 6zelliklerle hizmet
sunmay1 amaglamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2011: 251). Bu strateji ile isletme
farkli pazar boliimlerine yonelmekte, degisim yapmaya arzulu tiiketicilerin bagliligini
artirmakta ve daha fazla raf alan1 elde ederek rekabet avantaji saglamaktadir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 325)

Coklu markalama stratejisinin uygulanmasinda dikkate alinmasi gereken husus,
isletmenin sahip oldugu iiriin ve marka portfoyiinin durumudur. Sunulacak markalara
ait irlin hatlarinin ve kategorilerin ayirt edici ozellikleri, farkli markalar arasindaki
uyum ve isbirligi potansiyeli, diger pazar boliimleri arasinda olusabilecek sinerji vb.

faktorler ¢oklu markalama stratejisine yon vermektedir (Tosun, 2010: 184).
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1.3.3.3 Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme, farkli kategoride bulunan iiriinlerin basarili bir marka adi
altinda birlestirilip tanitimlarmin yapilmasidir. Marka genisletme stratejisi daha ¢ok
yeni bir iriin sunumunda yatirim maliyetlerinin daha etkin kullanimi i¢in tercih
edilmektedir (Tauber, 1988: 27). Olumlu bir imaja sahip markanin, marka genisletme
amagl kullanimi; farkindalik olusturma, bilinirlik diizeyini artirma, tutum ve imaj
gelistirme amaciyla yapilmasi gereken marka iletisimi ¢aligmalarin1 daha az c¢abayla
sonuglandirir. Bundan dolay1 isletme agisindan markalama maliyetlerinin azalmasina

neden olur (Tosun, 2010: 180):

Marka genislemesi, tek bir marka isminin farkli iriin gruplart i¢in “Semsiye
Markalama” seklindeki uygulamasi giinimiizde ozellikle Japon markalari tarafindan
oldukca yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin; Honda firmas1 otomobilden, siirat
ya da deniz motorlarina kadar {irettigi tiim {riinlere ayni marka ismini koyarak

markasini genigletmistir.

1.3.3.4 Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, isletmenin pazara sunacagi yeni bir {irlinii mevcut marka
ismi ile degil yeni bir marka ismi ile sunmasidir (Kotler, 2000: 582). Bu stratejide
isletmeler yeni bir tiriinii farklilastirmak amaciyla yeni markalar1 kullanmaktadirlar. Bu
mevcut olan irin kategorisinde yeni bir {driinle olabilecegi gibi yeni bir iiriin
kategorisinde de yapilabilmektedir. S6zgelimi otomobil iireticisi bir isletmenin mevcut
liiks otomobil kategorisi bulunmuyorsa bu kategoriye mevcut lriin markalarinin
tagtyacagl imajdansa yeni bir marka kullanip yeni bir imaj olusturma yoluna gidilebilir
(Odabasi ve Oyman, 2002: 368).

Yeni marka stratejisi, isletmelere ¢ok farkli istek ve ihtiyaca sahip tiiketicilerin
ithtiyaclarmi karsilama imkani sunarak daha genis pazar olanaklart sunmaktadir.
Bununla birlikte yeni markanin basarisizlik durumu s6z konusu oldugunda isletmenin
diger markalar1 bu durumdan olumsuz etkilenmezler. Bu avantajlarinin yaninda yeni
bir marka adi, logo, sembolii vb. marka unsurlar1 ile her yeni marka i¢in yapilacak
pazarlama ¢abalar1 da isletmeler acisindan ayri bir maliyet yiikii olmaktadir (Islamoglu

ve Frrat, 2013: 132).
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1.3.4 Marka Konumlandirmasi

Konumlandirma, stratejik acidan tiiketici ile markanin bulusma siireci ve bu
siirecte nasil bir yol izleyeceginin yonetimidir. Markanin stratejik anlamini

konumlandirma ile buldugu s6ylenebilir (Ercis ve Yiice, 2013: 17).

Kavram olarak konumlandirma, iiriin {izerinde yapilan bir degislikten ziyade
potansiyel tiiketicilerin algilamalari {izerinde yapilan bir degisikliktir. Bir baska ifade ile
zihinde bir markaya iliskin pencere agma sistemidir (Trout ve Ries, 2013: 37). Marka
konumlandirma, hedef kitlenin karsilastigi pek ¢ok mesaj arasindan birisini segerken o
mesajla alakali markayr zihnindeki bir ¢agrisimla eslestirmesi ve bu baglamda o
markay1 tercih etmesidir (Tosun, 2010: 34).

Her seyin birbirine ¢ok benzedigi pazar ortaminda konumlandirma 6nemli bir
farklilasma araci olarak kabul edilmektedir. Ozellikle giiclii bir pazar payma sahip
olmak isteyen isletmeler, rakiplerine gore farkli ve ayirt edici bir marka
konumlandirmasini tercih etmektedirler. Konumlandirma, tiikketici zihninde markaya
yonelik bir bakis acist olusturmak adina onlarin algilarini, yaklagimlarimi ve iiriin
kullanim aligkanliklarini izleme siireci olarak degerlendirilmektedir (Ercis ve Celebi,

2016: 753) .

Marka konumlandirmanin amaci, markayr hedef Kkitlesi olarak segilen
tiikketicilerin zihninde ayirt edici bir Ustiinliilk tasiyan konuma yerlestirmektir. Bu
kapsamda marka konumlandirma, markanin tiiketiciye sunmus oldugu vaatlerin ve

degerlerin biitlinlesik halini temsil eder (Uztug, 2003: 72).

Isletmeler marka konumlandirma yoluyla tiiketici zihninde amaglanan marka
kimligi kavramini olusturmakta ve siirdiirmektedirler. Tiiketicinin bir markaya yonelik
algiladigr konum, tiriiniin fonksiyonel 6zellikleri ile birlikte tutundurma g¢abalart sonucu
yaratilan psikolojik 6zelliklerle desteklenebilmektedir. Bu nedenle, konumlandirmanin
hedefinde tiiketici algilamalart vardir (Sen, 2014: 36). Ayrica dogru ve etkili araglarla
yapilan bir konumlandirmanin isletmelere saglayacagi yararlar da su sekilde

siralanabilir (Elitok, 2003: 77-78):
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Ilk Fiyat Belirleme Giicii: Basarili bir konumlandirma stratejisi ile {iriiniin fiyatin
belirlemede pazar degil markanin degeri daha etkili olmaktadir. Bu nedenle essiz bir

pazar avantaj1 saglanir.

Satis Fiyatim Diigiirme: Pazar fiyatin1 belirlemede avantaj sahibi olmak. Boylece
istenildigi zaman satig fiyatin1 diisiirme olanag1 yakalanir. Fiyat belirlemedeki avantaji
nedeni ile {irliniin karlihg: yiikselecek ve istedigi an fiyatlari asagi ¢ekebilecektir.

Boylece rakiplere gore satis avantaji elde edilmis olunur.

Es Fwrsatlart Yakalama: Konumlama esnekligi liderlikle saglanir ve firsatlara
doniistiiriilir. Burada s6z konusu olan, yardimci olarak segilen yeni bir olgunun

konumlandirmaya yeni bir soluk getirmesidir.

Bereketli Kitle Tanitimi: Lider bir konumlandirma 6nemli bir tanitim aracidir. Kalici bir
konuma sahip olmak, miisteri sadakati ve farkindahigimi yiiksek diizeye ulastirma
anlamina geldigi i¢in markanin unutulmasi da zor olacaktir. Citroen, 1970’lerde diinya
otomobil endiistrisinin teknolojik lideriydi. Bu imaj pazara dylesine yayilmistir ki, kirk

yas tizeri otomobil kullanicilar1 Citroen’in bu kalict imajimni unutmamaiglardir.

Karar Verme Mekanizmalarindan Yararlanma: Erken yol almanin sagladigi avantajlar
kullanilir. Kullanilan bu avantajlar, pazarda daha giicli ve saglam kalmamizi

saglayabilir.

Miisteri Bulma Kolayligi: Marka miisterisine verdigi basarili hizmetlere bagli olarak
tiiketici lizerinde baski kurar. Bu baski sayesinde yeni miisterilerin tercihi kazanilir.
Burada dikkat edilmesi gereken temel unsur, elde edilen miisterilerin ihmal

edilmemesidir.

Konumlandirma siireci kurumsal amaglari ve biiylime stratejilerini esas alan
cazip firsatlar dizisi gelistirmeyle baslamaktadir. Ozellikle isletmenin pazardaki
firsatlar1 degerlendirmesi, rekabette onemli bir istiinlik elde edecegi gergegini
yansitmaktadir (Tatli, 2013: 292). Hizla farklilasan pazar c¢evresi degiskenlerinin
iirettigi parametrelerin optimizasyonuyla etkin bir konumlandirma yapilabilir. Etkin bir

konumlandirmada uyumlastirma ve denklestirme c¢abalarinin stirekli olarak dinamik bir
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ortamda siirdiiriilmesi, hizli degisen pazar kosullar1 i¢in Onemli bir zorunluluk

olmaktadir (Erdil, 2004: 89).

1.4  Marka Ile Tlgili Kavramlar

Bir markanin dinamik pazar ortamlarinda kalici ve basarili olabilmesi ig¢in
gerekli olan, tiiketicinin markay1 tanimlamasini ve ayirt edebilmesini kolaylastiran
unsurlar bulunmaktadir. Bunlar marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1 ve marka

degeridir.
141 Marka Kimligi

Gilinimiizde finansal ve teknolojik gelismeler sonucu rekabetin giderek daha
yogun hale gelmesi ve bu eksende aymi kategoride bulunan iiriinler arasindaki
farkliliklarin giderck azalmasiyla beraber marka kimligi anlayisi daha Onemli hale
gelmistir. Marka kimligi, bir markanin pazara sundugu ve sunmay1 vaat ettigi tim
cabalarin biitlinlesik yonetimini yansitan bir olusum olarak ifade edilmektedir (Tosun,
2010: 55).Bir baska calismada ise marka kimligi, tiiketicilere isletmeler tarafindan
sunulan tiim hizmetlerin toplami olarak ifade edilmektedir (Cift¢i ve Cop, 2007: 72).

Aaker (2009: 84)’e gore marka kimligi, markanin temsil ettigi degerleri yansitir
ve miisterilerine sunmus oldugu vaatleri igerir. Marka kimligi fonksiyonel, duygusal
veya bireysel faydalari igeren deger Onerisini gelistirerek marka ile miisteriler arasindaki

iliskinin kurulmasina da dnciiliik eder.

Markanin adi, konumu, markanin tiiketiciye sunmus oldugu degerler, logo,
slogan ve mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlar marka kimligini olusturmaktadir. Etkin
ve yaratict bir marka kimligi olusturmada g6z 6niinde bulundurulmas: gereken hususlar

su sekilde siniflandiriimaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 18-22):

e Konumlandirma: Kimlik bakis agisiyla bir dayanak noktasidir, isletmenin,
sundugu hizmetlerin sozlii ya da gorsel iletisim tonunu belirlemektedir.

o Sozli kimlik: Yaziyla veya sozlii olarak ifade edilebilen her seyden (isim,
tanitim, konumlandirma sozii, terminoloji, kurumsal ses tonu gibi) olugsmaktadir.

o Gorsel kimlik: Amblem, sembol, logo, kelime, renk, ambalaj unsurlarindan

olusmaktadir.
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e Deneyimsel kimlik: Giderek daha 6nemli hale gelen bir alan olarak markayla
yasanilan olumlu veya olumsuz tiim deneyimleri (web sitesi, uygulama, miisteri

hizmetleri, teknik destek gibi) igermektedir.

Marka kimligi, marka yonetiminde hem uygulamacilar hem de akademisyenler
tarafindan stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Giiclii bir markanin pazara
sunulmasi bakimindan dogru ve etkin bir marka kimligi tasariminin 6énemli oldugu
varsayllmaktadir (Uztug, 2003: 43). Uygun kosullara gore yonetilen bir marka kimlik
sistemi ile isletmeler, markay1 rakiplerinden korumakta ve rekabet avantaji

saglamaktadirlar (Tosun, 2010: 55).
1.4.2 Marka Kisiligi

Markanin olusturulmasina yardimci olan ve markanin ruhunu ifade eden unsur
markanin kisiligi olarak nitelendirilmektedir. Marka kisiligi, bir marka ile birlikte
nitelendirilen insani oOzelliklerin birlesimi olarak tanimlanmistir. Bu tanima gore
markalarin insan kisiligi veya karakteri ile ayn1 oldugu goriisii varsayilmaktadir (Aaker,

1997: 347).

Marka kisiligi, markanin temelini olusturan fiziksel degerlerin bir pargasi
olmakla beraber, markay1 tanimlayan ve onu kullanan tiiketiciye marka ile ilgili bir
seyler ifade edebilen fikirlerdir (Arnold, 1997°den aktaran Aktuglu, 2011: 28).

Marka kisiligi bir markayla ilgili insan 6zelliklerinin biitiiniidiir. Tiiketiciler igin
faydali bir fonksiyon tagima egilimindeki Uriin merkezli niteliklerin aksine, marka
kisiligi kendini ifade etme gibi sembolik faydalan tiiketicilere sunmaktadir. Tiiketiciler
cogunlukla markalar1 insan davraniglariyla 6zdeslestirdikleri i¢in markalarin sembolik
kullanim1 6nemli hale gelmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 88). Insanlara ait &zelliklerin
markalarla neden eslestirdiginin ele alindig1 teorilere gore tiiketiciler begenmis olduklar
kisilik 6zelliklerini yansitan markalari kendileri i¢in daha bilindik ve konforlu bulmakta

ve bagka markalara gore daha az riskli olarak degerlendirmektedirler (Yener, 2013: 91).

Markalasma siireci gecirmis her markanin bir kisilik yapis1 bulunmaktadir. Bir

tilkketici o iriine iligkin ne kadar ¢ok olumlu sifat yakistirabiliyorsa o marka o kadar
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kisiliklidir denilebilir. Biitlin basarili markalarin ortak paydasi da giiglii birer
kisiliklerinin olmasidir (Ekici ve Sahim, 2013: 22).

J. Aaker (1997: 347) bir markanin sahip olabilecegi kisilik yapisint Sekil 1-1’de
gosterildigi gibi bes baslik altinda on bes 6zellikte agiklamistir.

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Zevkli Sertlik
(Sofistike)
e Kullanish Cesur e  Giivenilir o Ust e Disa
e Diiriist Heyecanh o Zeki Sinuf Déniik
e Saglam Yaratict e Basarili e Cazip e Sert
e Neseli * Cagdas

Sekil 1-1:Marka Kisiligi Yapisi

Kaynak: Aaker, Jennifer L.(1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research,
Vol:34 (August), s.352.

Marka kisilik yapisinin bes ana boyuttaki Ozellikleri ve alt boyutlar1 bir
markanin sahip olabilecegi en uygun kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Bu boyutlara
ait sifatlarin birden fazlasi da bazen birlikte bir markanin kisiliginde yer almaktadirlar.
Ornek olarak, bir marka hem disa déniik hem de basarili bir kisiligi temsil edebilir.
Diger bir marka ise yalnizca samimiyetle ilgili sifatlar1 tasiyabilir (Tigli, 2003:69).
Bununla birlikte giiclii bir marka kisiligi olusturmada isletmelerin izlemesi gereken bazi

adimlar bulunmaktadir. Bunlar (Yener, 2013: 92):

e Hitap edilen kitleyi dogru belirleme,

e Tiketici egilimlerini takip ederek ihtiya¢c duyulanin neler oldugunu
belirleme,

e Tiiketiciye uygun kisilik profili olusturma,

® Bu profili yansitabilen marka kisiligi gelistirme.

Yukaridaki adimlar dikkate alinarak olusturulan bir marka kisiligi, markalarin

kendine ait duygusal anlamlar1 tagimasi ve marka tiiketici iligkilerinin farklilagsmasi
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bakimindan Onemlidir (Aaker, 1991: 112). Ciinkii {riinlerin birbirine benzedigi
donemlerde marka kisiligi, farklilagmayr kolaylastirdigi icin tliketici tarafindan
kullanilan en 6nemli unsurlardan biridir. Markanin farklilastirilarak duygusal degerlerin
on plana ¢ikarilmasinda ve markanin tiiketici igin bir deger ifade etmesinde, markanin

kisiligi ayirt edici bir konuma sahiptir diyebiliriz (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 145).
1.4.3 Marka imaji

Marka imaji, tiiketicinin bir iriine iligkin olarak marka hakkindaki tutum ve
bilgisidir. Uriin kisiligi, markaya yonelik duygular ve tiiketici zihninde markaya yonelik
algilamalar marka imaji kapsaminda degerlendirilmektedir (Karakasoglu ve Aslan,

2016: 227).

Marka imaj1 tiiketicilerin markayr tercih etmelerinde veya markadan
kaginmalarinda etkili olan marka unsurlarindan biridir. Keller (1993: 3)marka imajini,
markanin tiiketici zihninde yer buldugu 6zellikleri ya da faydalar1 degerinde tiiketiciler

tarafindan algilanmasi olarak ifade etmistir.

Bir baska tanimda ise Anholt (2010: 7)marka imajini, tiiketicinin zihninde
olusan markaya iligskin inang ya da degerler kiimesi olarak tanimlamigtir. Marka imaji
genelde insanlarin markayr ve onu cevreleyen pazarlama faaliyetlerini nasil
algiladiklarin1 ve yorumladiklarinin sonucu olarak degerlendirilmektedir (Hung, 2008:
239).

Perry ve Wisnom (2004: 15)’a gore ise marka imaji, markanin giiglii ve zayif
yanlari, olumlu ve olumsuz degerleri gibi ¢ogunlukla kontrol altina alinabilir tiiketici

algilarinin bir araya gelmesidir.

Marka imaji, tiiketicilerin markanin fiziksel o6zelliklerinden ziyade soyut
ozellikleri hakkindaki degerlendirmelerini kapsamaktadir. Oz bir ifade ile tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal beklentilerini karsilayan nitelikler marka imajinin esasini
olusturmaktadir. Imaj, markanin ¢agrisimlarinin bir biitiiniidiir. Bundan dolay: farkli
soyut alanlara yonelik olusturulan cagrisimlarla birlikte marka imaji olusturulur. Bu
cagrisimlar; tiiketicinin kendi deneyimleri ile dogrudan olusabilecegi gibi reklam ve

tanitim kaynakli haberler gibi dolayli olarak ta olusabilmektedir (Tosun, 2010: 88).
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Marka imaji, satin alma kararlarinda ve marka tercihlerinde tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileme potansiyeline sahiptir. Marka imaji, tiiketicilerin istek ve
beklentilerini yansitabildigi derecede tiiketiciler o markaya karsi daha fazla baglilik
duymaktadirlar (Aktuglu, 2011: 36). Tiiketicinin zihninde markaya iliskin biitiinciil bir
resim olan marka imaji, tliketicinin zihninde olumlu diisiinceye sahip oldugunda
markay1 satin alma davranisina yonlendirdigi, olumsuz diisiinceye sahip oldugunda ise

markadan kaginmaya neden oldugu belirtilmektedir (Denegli, 2014: 157-158).

Bir markanin tiiketicilerin zihinlerinde olumlu duygular gelistirebilmesi ve rakip
markalardan farkli oldugunu hissettirebilmesi i¢in basarili bir marka imaj1 olusturmasi
gerekmektedir. Basarili marka imaji, rakip markalara gore daha ¢ok dikkat cekici ve
tilketicilerin kisa siire i¢inde kolaylikla hatirlayabilecekleri sekilde olusturulmalidir.
Alternatif markalarin ¢ok oldugu ve bunlar arasinda tercih yapmanin zor oldugu
durumlarda tiiketiciler gogunlukla kendi algilamalarina gore hareket etmektedirler.
Bundan dolayr markanmn giicii ve degeri ne kadar fazla olursa olsun, tiiketiciler
tarafindan olumlu sekilde algilanmadiklar1 ve markadan haberdar olmadiklar1 siirece

markay: tercih etmeyeceklerdir (Keskin ve Yildiz, 2010: 242 ).

1.4.4 Marka Degeri

Marka degeri, son yillarda pazarlama literatiirinde daha ¢ok yer etmeye
baslayan, hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan degerlendirilen Onemli bir
unsurdur. Konuya iliskin yapilan calismalarda farkli bakis acilariyla farkli tanimlar

gelistirilmistir.

Literatiirde marka degerine iliskin yapilan ilk tanim 1979 yilinda Sullivan
tarafindan yapilmistir. Yazar g¢alismasinda marka degerini, bir markanin {riinden

bagimsiz bir sekilde elde ettigi deger olarak tanimlamistir (Jourdan, 2002: 290).

Marka degerini tiiketici bakis agisiyla ele alan Aaaker ise marka degerini,
isletmelerin pazara sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artirmaya veya azaltmaya
neden olan, markanin adi veya semboli gibi farklilastirici 6zelliklerine bagh aktif ve

pasif varliklarin toplami olarak agiklamistir (Aaker, 1991: 15).
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Bir bagka ¢alisma da ise marka degeri kavrami, markanin goreceli olarak iiriin ve
hizmet kalitesi dahil olmak iizere tiiketiciler tarafindan algilanma sekli, finansal
performansi, miisteri bagliligi, memnuniyet ve markaya duyulan sayginin toplami

olarak ele alinmistir (Knap, 2000: 3).

Marka degeri, gii¢lii bir isim ve sembolle markanin tiiketici algisinda yarattigi
olumlu yaklasimlarin iriin ve tiiketiciye sagladigi ilave degerdir. Marka degeri ile
isletmenin pazardaki degeri tiiketicideki olumlu izlenimlerle isletmenin aktiflerinden
daha degerli bir duruma gelmektedir (Cakirer, 2013: 31).

Maddi ve maddi olmayan varliklarin birlesiminden meydana gelen marka
degerinin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine yonelik yapilan calismalar
gostermektedir ki, marka yonetiminin bagarisi ancak yiiksek bir marka degerine sahip

olmakla miimkiin olmaktadir (Akgiin ve Akgiin 2014: 4).

Marka degerini agiklama konusunda ti¢ farkli yaklasim s6z konusudur. Bunlar;

finansal temelli, tiiketici temelli ve kapsamli yaklagimlardir.
1.4.4.1 Finansal Temelli Yaklasimlar

Finansal temelli marka degeri, markali driinlerin markasiz iriinlere kiyasla
gerceklestirdikleri ilave nakit akisi olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasima gére marka
degeri isletmenin varlig1 olarak kabul edilmekte ve diger isletme varliklarindan nesnel

olarak ayrilmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Marka degerinin finansal yaklasimla degerlendirilmesinde temel amag, marka
degerinin parasal olarak hesaplanabilmesidir. Isletmeler, birlesme ve satin almalarda,
finansal analiz amaciyla ya da yonetimin istegi ile marka degerinin parasal olarak

hesaplanmasina ihtiya¢ duymaktadirlar (Ercan vd., 2010: 40).

Markay1 sadece parasal deger olarak ele alan bu yaklasim zamanla elestiriler
almistir. Marka gibi tiiketicilerin istek, begenme, tercih etme gibi davranislarina gore
sekillendirilen bir kavramin degerlendirilmesinde s6z konusu unsurlara yer verilmemesi
bu yaklasimin bir eksikligi olarak degerlendirilmistir. Bu bakimdan marka degerleme
yontemlerinde tercih ve davranislariyla tiiketici faktoriini dikkate alan tiiketici temelli

yaklagimlar gelistirilmistir (Kocaman ve Glingdr, 2012: 146).
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1.4.4.2 Tiiketici Temelli Yaklasimlar

Marka degerinin tiiketici bakis agisiyla ele alinmasi {izerine birgok c¢alisma
yapilmistir. Bu caligmalarda esas olarak tiiketicilerin sunulan markalara nasil tepki

verdikleri 6l¢lilmeye calisiimistir.

Blackston (1992: 82) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin markaya
yonelik inanciyla o markadan elde ettigi memnuniyetin biitiinlesmis hali olarak
aciklamistir. Keller (1993: 2) ise kavramu, tiiketicilerin marka bilgisine bagli olarak
verdikleri tepkilerin, markanin pazarlanmasi iizerinde anlamli bir etki olusturmasi

seklinde tanimlamaktadir.

Kavrama iligkin en somut tanimi1 Yoo ve arkadaslari (2000: 196) yapmuistir. Bu
yazarlara gore tliketici temelli marka degeri, bir tiiketicinin ayni &zelliklere sahip
markal1 bir iirlinle markasiz bir iiriin arasindaki se¢im farkliligidir. Yukarida ifade edilen
tanimlar géz oniine alindiginda tiiketici temelli marka degerinin sahip oldugu 6zellikleri

su sekilde siralayabiliriz (Lassar vd., 1995: 12):

e Marka degeri, objektif degerlerden ziyade tiiketici algilart ile ilgilidir.

e Marka degeri, marka ile ilgili biitiinsel bir degerlendirmeyi ifade etmektedir.

e Marka degeri, lirliniin fiziksel 6zelliklerinin haricinde markanin isminden de
kaynaklanmaktadir.

e Marka degeri, rekabet ile de iliskidir.

e Marka degeri, finansal performansi iizerinde de etkilidir.

Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili olarak farkli boyutlar tanimlanmustir. Bu
boyutlar arasinda en yaygin olarak bilinen Aaaker (1991) tarafindan gelistirilen marka

farkindalig1, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlaridir.

Marka farkindaligi, markayr tanimlamak i¢in tiiketicilerin yetenegi ile
yansitilan ve markanin hatirlamasimi kolaylagtiran zihindeki marka giicii olarak ifade
edilmektedir (Keller, 1993: 3). Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve kolayca
hatirlanmasi ile ilgilidir. Markay: tanima, bireylerin markay1 daha 6nceden gérmiis veya
duymus olmalarindan dolay1 baslica ozellikleri ile rakiplerden ayirt edebilmeleridir.

Marka hatirlama ise, belirli bir ihtiyacin karsilanmasi igin satin alinmak istenen bir
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tirtine gereksinim duyuldugunda bir markanin ilk olarak akla gelmesidir. Bir markanin
tiketiciler tarafindan kolaylikla tanimip hatirlanilmasi marka farkindaliginin giiclii

oldugu anlamini tasir (Tosun, 2010: 111).

Marka cagrisgimlari, tiiketiciler agisindan markanin anlamini igeren ve
tiiketicilerin zihinlerinde markaya iligkin sahip olduklar1 degerlendirmelerdir (Keller,
1993: 3). Marka cagrisimlar tiiketicide olumlu izlenimler uyandirarak, bu duygularin
markaya tasinmasini daha kolay hale getirmektedirler. Ozellikle markaya yonelik

iletisim agisindan marka cagrisimlar 6zelliklerinin 6nemli bir yeri vardir (Uztug, 2003:
32).

Algilanan kalite, sunulan iiriiniin kalitesine yonelik stibjektif degerlendirmeler
olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle algilanan kalite objektif kaliteden farkli olarak
degerlendirilmektedir. Objektif kalite, olciilebilen ve dogrulugu kanitlanabilen
belirlenmis bazi ideal standartlar olarak ele alinirken siibjektif kalite ise bir iriiniin
miisteri tarafindan algilanmasi seklinde ele alinmaktadir (Halis, 2013: 26). Algilanan
kalite diizeyinin yiiksek seviyede olmasi, etkin ve giicli marka cagrisimlarinin

olusmasinda 6nemli bir konuma sahiptir (Marangoz, 2007: 463).

Marka sadakati, en yalin sekliyle tiiketicilerin bir markaya olan baglilik derecesi
olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1991: 67). Marka sadakati, bir tiiketicinin baska bir
markay1 tercih etme ihtimalini veya baska bir markanin miisterisinin kendi markasini
degistirme ihtimalini gdstermektedir. Bir marka ile ilgili yasanilan herhangi bir
olumsuzlukta tiiketiciler markalarini ne kadar kolay ve ¢abuk terk ederlerse markaya o
kadar az bagli olduklar1 sdylenebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 178).

1.4.4.3 Kapsamh Yaklasimlar

Marka degerine Yyonelik kapsamli yaklasimlar, finansal ve tiiketici temelli
yontemlerin  giliglii  yanlarmin tercih edilebilmesi ve zayif yanlarinin ortadan
kaldirilabilmesi amaciyla gelistirmistir. Bu yontemleri ¢ogunlukla pazarlama yonetimi,
stratejik marka yOnetimi, marka degerleme gibi konularda danigmanlik hizmeti veren
sitketler Kkullanmaktadirlar. Bu sirketler gelistirdikleri yontemlerin genel kabul

gorebilmesi agisindan ana hatlarin1 kamuoyuna aciklasalar da yaptiklar1 hesaplamalara
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ve kullandiklar1 veri tabanlarina iliskin bir¢cok bilgiyi gizli tutmaktadirlar (Celik,
2006:200).

Marka degerinin kapsamli yaklasimla ele alindigi birgok arastirma metodu
gelistirilmistir. Bunlar Interbrand, Brand Finance, Financial World Metodu,Brand
Rating Degerleme Sistemi ve Semion Yaklagimlaridir. Konunun daha iyi anlasilmasi
bakimindan Interbrand arastirma sirketinin marka degerleme yontemi ele alinmistir.
Interbrand’in marka degerleme siireci dort asamadan olugmaktadir (Firat ve Badem,
2008: 215):

e Finansal 6ngori (Bu asamada maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelir

tespit edilmektedir),

e Markanin rolii (Finansal tahminler sonucu ulasilan degerin hangi oranda

markayla iliskili oldugu hesaplanmaktadir),

e Marka giici (Marka giiciinli hesaplamak i¢in 7 faktor dikkate alinmaktadir.

Bunlar;pazar (%25), istikrar (%15), liderlik (%10), pazarlama destegi (%25),

trend (%10), markanin uluslararasi erisimi (%10), korunma(%10)’dur.

e Marka degerinin hesap edilmesi.

Interbrand arastirma sirketinin yukaridaki kriterlere gore siralamis oldugu 2017

yilina ait marka degerlemesi ¢aligsmasi asagida Tablo 1-1’de verilmistir.

Tablo 1-1: Kiiresel Marka Degeri Siralamasi

Bir Onceki Yila
Sira Marka 2017 Marka Degeri Oranla
(Milyar Dolar) Degisim(%)

1 Apple 184,154 +3%

2 Google 141,703 +6%

3 Microsoft 79,999 +10%

4 Coca- Cola 69,733 -5%

5 Amazon 64,796 +29%

6 Samsung 56,249 +9%

7 Toyota 50,291 -6%

8 Facebook 48,188 +48%

9 Mercedes-Benz 47,829 +10%
10 IBM 46,829 -11%

Kaynak:https://www.interbrand.com/best-brands/best-globalbrands/2017/ranking/apple/ Erisim
Tarihi: 21.11.2018
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Tablo 1-1° de gosterildigi gibi; 2017 yilinda diinyanin en degerli on markas1 bir
onceki yila gore marka degerlerindeki degisim oranlari ile birlikte gosterilmistir. Bu
veriler isletmelerin bilanco degerleri olmayip sadece markalarinin sahip oldugu
degerlerdir. Buna gore Apple markasi 184,154 milyar dolarlik marka degeri ile 2017

yilinda diinyanin en degerli markasi olmustur.
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IKiNCi BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketici davranislarinin ele alindig1 bu boliimde tiiketici kimdir sorusuna cevap
verilmeye c¢alisilmis, tiiketici davraniglarinin 6zelliklerinden bahsedilmis, tiiketici satin
alma davraniglarindan ve bu davramislarda etkili olan pazarlama dis1 faktorlerden

bahsedilmistir.
2.1  Tiiketici Davramsi

Isletme ve pazarlama cabalarinin en Onemli hedefi tiiketici tatminin
saglanmasidir. Ozellikle modern pazarlama anlayisi ile birlikte tiiketiciye verilen deger
daha da artmis bulunmaktadir. Bu bakimdan tiiketicinin kim oldugunun, hangi
ozelliklere sahip oldugunun, nasil davraniglar sergileyebileceginin bilinmesi daha da

anlamli hale gelmistir.

Tiiketici kavrami, en yalin ifade ile iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel
karsihginda satin alarak kullanan kisi seklinde tanimlanmistir (Ozdemir ve Yaman,
2007: 88). Bir baska c¢alismada ise tiiketici kavrami, “satin alma Oncesi
degerlendirmelerden  baslayarak, satin almayr kapsayan, tliiketim sonrasi
degerlendirmelere kadar uzanan siirecte isletmenin karsisinda yer alan gercek ya da

tiizel kisilerin geneline verilen isim” seklinde tanimlanmustir (Altunigik vd., 2012: 61).

Mc Neal (2007: 10), tiiketiciyi; satin alma Oncesi, satin alma agsamasi ve satin
alma sonrast siireglerinden herhangi birinde rol oynayan kisi olarak tanimlamigtir. Bir
baska tanim da ise tiiketici; bireysel arzu ve ihtiyaglarini karsilamak adina pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisi olarak ifade
edilmistir (Karabulut, 1989:15).

Bir isletmenin varligin1 devam ettirecek ve pazarda isletmeyi lider durumuna
tastyabilecek en onemli etken siiphesiz tiiketicidir. Bu bakimdan tiiketiciyi anlamak,
davranig sekillerini; kisisel, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel olarak ¢oziimleyebilmek
acisindan Onemlidir. Tiiketici ¢oziimlenebildigi takdirde iiriin ve hizmetler onlarin

istedigi sekilde sunulacak ve tiiketici tam anlamiyla mutlu edilebilecektir. Bu nedenle
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isletmeler igin tiiketici davraniglarinin  kapsamli  bir sekilde analiz edilip

degerlendirilmesi 6nemlidir (Terkan, 2011: 303).

Tiiketici davranisi, 6zlinde tiiketimi degil, tiiketicinin satin almaya iliskin karar
ve eylemlerini incelemektedir. Bireylerin eckonomik degere sahip mal ve hizmetleri elde
etme cabalari, bunlar1 kullanmalariyla ilgili faaliyetler ve karar siiregleri tiiketici

davranmiginin ele alinip incelenmesini gerekli kilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 164).

Tiiketici davranisi, kavramsal olarak tiiketicinin bir ihtiyac1 hissetmesi ile
baslayip ihtiyacin1 karsilamak amaciyla satin aldigi mal veya hizmeti kullanmasi,
kullanimdan sonra da ondan sagladigi faydalar1 degerlendirmesini kapsayan bir siireg
olarak ifade edilmektedir (Altunigik vd., 2012: 60). Amerikan Pazarlama Birligi ’de
tilkketici davranigin1 insanoglunun tiikketim siireci igerisindeki hem bilissel hem de
duygusal deneyim ve davranislarinin dinamik etkilesimi olarak tanimlamaktadir (Peter

ve Olson, 2010’ dan aktaran Tercan,2016: 5).

Tiketici davranisi, bireylerin veya Kitlelerin arzu ve ihtiyaclarmi yerine
getirmek, beklentilerini karsilamak igin, {irtin ve hizmetlerin se¢ilmesi, satin alinarak

kullanilmas: ve tiiketilmesi siirecini kapsayan ¢alismalar biitiinii olarak ele alinmaktadir

(Terkan, 2011: 302).

Bir siire¢ olarak degerlendirilen tiiketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek

amaciyla isletmeler su sorulara cevap bulmaya c¢alismaktadirlar (Odabas1 ve Baris,
2012: 16):

e Pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir?

e Hangi iiriinleri satin alirlar?

e Ne zaman satin alma eylemini gerceklestirirler?
e Satin alma davranist kimlerle ilgilidir?

e Satin alma nedenleri nelerdir?

e Satin almay1 nereden yaparlar?

e Hangi siklikta ve ne kadar satin alirlar?
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S6z konusu yaklasimlar1 dikkate alarak tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmasina yonelik g¢abalarin pazarlama agisindan neden 6nemli oldugu ii¢ baslik

altinda 6zetlenebilir (Kavas vd., 1995: 3).

o Isletmelerin pazarlama uygulamalarinin basarili olup olmamasinda
tiiketicilerin tepkisi bir gosterge olarak degerlendirilmektedir.

e C(agdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye
yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi esas almaktadir.

e Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine karsi  tepkilerini  Onceden

kestirebilmeyi olanakli hale getirmektedir.

2.2 Tiiketici Davramisimin Temel Ozellikleri

Tiiketici davranisi, isletmeler i¢in durum analizi yapmak, pazar1 dogru
boliimlendirmek, hedef pazar tespit etmek, hedef pazara dogru etkin pazarlama karmasi
sunmak gibi konularda 6nemli bir bilgi kaynagidir (Kocagoz, 2011: 108). Bu bakimdan
tiiketici davranigi kavraminin daha anlasilir olmasi agisindan sahip oldugu 6zelliklerinin
belirtilmesinde yarar vardir. Tiiketici davranisina iliskin bazi temel 6zellikler asagida

ifade edilmektedir.

Tiiketici davranisi tiikketicinin bir ihtiyaci karsilamak amaciyla motive oldugu bir
davranigtir. Tiiketiciyi bu davranis i¢in motive eden unsurlar ise karsilanmamis ve
gerilim yaratan ihtiyaglaridir. Mal ve hizmetler, aligveris yerleri tiiketicinin olasi
cOzlimleri olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici bu ¢oziimlere ulagsmak adma farkl

eylemlerde bulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012: 30).

Tiiketici davranisi, her bir tiiketici i¢in farkli rolleri icerir. Bireysel farkliliklar ve
dis giiclerin farkli insanlar iizerindeki etkisi nedeniyle tiiketicilerin g¢esitli davranislar
vardir. Tiketicilerin bu farkli davranislari, pazarlama karmasinin nasil tepki vermesini

zorlagtirmaktadir (Haghshenas vd, 2013: 19).

Tiiketici davranigi, karmasik bir yapiya sahiptir ve belli zamanlarda farkliliklar
gostermektedir. Tiketim ile ilgili 6nemli bir karar verildiginde tiiketicinin uzun bir
zamana ihtiyaci s6z konusudur. Bu siirecte karmasik ve zor kararlar vermek tiiketicinin

enerjisini daha ¢ok harcayacaktir. Daha saglikli kararlar almak ig¢in, baskalarinin
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tavsiyelerine agitk olmak ve marka sadakati yaratmak gibi yoOntemlere
basvurulabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012: 33).

Tiiketici davranisi, dissal faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Ozellikle kontrol
edilemeyen c¢evresel faktorlerin satin alma oncesi ile baglayip satin alma sonrasina kadar

ki tim siiregte tiikketici davraniglarini etkilemesi durumu s6z konusudur (Khaled,

2008:48).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin satin alma karari ve tirtin kullanma o6zelliklerini
etkileyen faktorlerle ilgilidir. Satin alma kararinin tim asamalari ve bu asamalarda
hangi boyutlarin etkili oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasinda ortaya c¢ikan

davraniglar da incelenen konular arasindadir (MEB, 2012: 2).

Tiiketici davranisinin kapsamli bir sekilde ele alinmasi, pazarlama stratejisinin
etkinligi ve uzun donemli basarisi i¢in hayati 6neme sahiptir. Gilinimiiziin rekabet
kosullarinda isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarmi tatmin edecek mallar veya
hizmetlerle bu tatmini sagladiklar1 Glgiide basarili olabilmektedirler. Bundan dolay1
isletmelerin, iyi bir planlanma ile tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilmeleri agisindan

tiiketici davranis sekillerini analiz etmeleri gerekmektedir (Unlii, 2012: 277).

2.3 Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak amaciyla pazardaki mal
ve hizmetlerle iliskili olarak birden ¢ok satin alma karari verir (Mucuk, 2010: 82).
Tiketici karar alma siireclerinin dogal bir sonucu olarak gelisen satin alma davranisi,
zihinsel faaliyetlerin davraniglara yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Birgok
faktoriin etkisi altinda kalan satin alma davranigi dogaldir ki bazi baskin olan faktorlere

gore de degisiklikler gosterecektir (Altunisik vd., 2010: 66).

Tiiketicinin  satin alma davramigi, bir sorun ¢6zme islemi olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici davranisini etkileyen faktorlere ve gegmis tecriibelerine
bagli olarak bu siire¢, ¢ok hizli ve kolaylikla isleyebilecegi gibi, her asamasinda
tiiketicinin yeni bilgiler toplayarak karar vermesini gerektiren uzun zaman ve sorun
tizerinde yogun diisiinmeyi de gerektirebilir (Altunisik vd., 2010: 125). Tiiketicinin satin

almak istedigi mamule ne 6l¢iide ilgi duydugu ve onun kendisi i¢in ne kadar énemli
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oldugu tiiketicinin ilgi diizeyini gostermektedir. Bu ilginin azligi veya fazlaligi
tilkketicinin harcadig1 zihinsel ve fiziksel g¢abayr da etkilemektedir. Bu nedenle

tiiketicinin satin alma karar1 ti¢ farkli sekilde gergeklesebilir (Mucuk, 2010: 82):

Rutin (otomatik) satin alma davranisi, tiiketicinin tekrardan 6grenme ihtiyacinin
olmadigr veya c¢ok az oldugu satin alma durumudur. Tiiketicinin daha 6nceden
kazanmis oldugu aligkanliklar1 vardir ve ¢ok fazla arastirmadan bir markayi tercih eder;

giidiilerini degerlendirmesi veya baska markalar1 dikkate almasi pek fazla gerekmez.

Sinirl sorun ¢ézme davranigi, satin alinmak istenen triin hakkinda tiiketicinin
cok fazla bilgiye ihtiyag duymadigi satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici daha
onceden satin aldigi markayr tekrardan satin alirken, pazara sunulan yeni markalar
hakkinda da bilgi edinir. Ama bu siirecte fazla bilgiye ihtiya¢c duyulmamaktadir
(Islamoglu, 2013: 173).

Yogun sorun ¢ozme davranigi ise, Urliniin yeni bilgilerin sinirli oldugu ve
tilketicinin degerlendirme kriterini olusturma durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
bu siirecte fazlaca bilgi ve siireye ihtiyag duymaktadir. Nispeten fiyati yiiksek tiriinlerde
bu siire¢ daha cok dikkate alinir. Satin alma olay1 nadiren gergeklestir (Odabast ve
Baris, 2012: 340).

24 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma davranigim1 agiklamaya yonelik gesitli satin alma siireci
modelleri gelistirilmistir. Satin alma siireci asagida belirtildigi gibi alicinin gecirdigi
asamalar olarak bes baslikta degerlendirilebilir; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

degerlendirmeler (Mucuk, 2010: 83).

2.4.1 Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicilerin bir uyarici ile ¢6ziilmesi gereken bir sorunu belirlemesi veya
ihtiyacin farkina varmasi durumudur. Sorunu belirlemeden tiiketicilerin karar vermesi
gerceklesemez. Tiiketici agisindan gergek durum ile arzuladigi durum arasinda herhangi
bir fark yoksa ortada sorun yok demektir. Bir sorunun fark edilmesi i¢in arzu edilen

durum ile ger¢ek durum arasinda fark olmalidir. Tiiketici sorunu algilamakta ve bunu
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¢ozmek i¢in giidiilenmektedir. Karar siirecindeki diger asamalar, ortaya g¢ikan bu

sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgili olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2012: 350).

2.4.2 Bilgi Edinme Asamasi

Bu asamada tiiketici, hangi tiir bir liriinle veya markayla karsilayacagina dair
karar verebilmesi igin bilgi toplar. Bilgi toplama asamasinda tiiketici, igsel kaynaklar
denilen ve gegmis deneyimi ve 0grenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen
ailesi, arkadaslari, satis temsilcileri, brosiirler vb. unsurlara basvurabilir (Kog, 2012:
479). Ornegin, cildinin bozulmasini istemeyen bir ev hanimi mutfak islerinde eldiven
kullanmay1 veya degisik bir deterjan markasi kullanmay1 isteyebilmektedir. Bu iki farkl
yaklagim i¢in se¢im yaptiginda, segtigi iirlinlin ¢esitli markalar1 arasinda da bir se¢im
yapmasi gerekecektir. Kendisine katki saglamak i¢in ya i¢inde bulundugu gevrenin
bireylerine bagvurmakta, ya reklamlar izlemekte ya da satis kurumlarin1 dolagsmaktadir

(Karafakioglu, 2012: 101).

2.4.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi arastirmasi agikliga kavustugu ya da
tilketicilerin problemleri igin potansiyel ¢oziimler tanimlandigi zaman baslar. Satin alma
kararlarmin  analizinde tliketiciler se¢im  kriterini  kullanirlar.  Alternatifleri
degerlendirmek i¢in tiiketiciler baz1 se¢im kriterlerini dikkate almaktadirlar. Omegin;
bir araba satin almak isteyen tiiketici i¢in se¢im kriteri fiyat, kilometre, i¢ hacim ve
garanti siiresi gibi ozelliklerdir. Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde zaman
faktorii de onemlidir. Eger ihtiyacin karsilanmasi acil bir durum degilse, saglikli bir

karar vermek i¢cin daha fazla bilgi toplanabilir (Caglar ve Kilig,2013: 70).

2.4.4 Satin Alma Karar

Tiiketici alternatif iiriinleri degerlendirdikten sonra artik satin alma karari
asamasina gelmistir. Bu asamada tiiketici ihtiyaclarini kargilamada en uygun {iriin veya
markanin hangisi olmasi gerektigine karar verir ve satin almayr sonlandirir. Karari
olumlu yonde ise lriinlin fiyatina, markasina, kalitesine, rengine, boyutuna iliskin
birden fazla karar vermek zorundadir. Bu kararlarin verilmesinde de yakin g¢evrenin

tavsiyelerinin ve tiiketicinin tecriibelerinin rolii biiyiiktiir.
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2.4.5 Satin Alma Sonrasi Diisiinceler

Satin alma karar siirecinin son agamasinda ise tiiketici, vermis oldugu kararmin
yansimalarini ve sonuglarini degerlendirmekte ve bu sonuglara gére farkli davraniglarda
bulunmaktadir. Tiiketici satin alma karari sonrasinda {i¢ 6nemli durumdan biriyle

karsilagir (Odabasi ve Barig, 2012: 387):

e Tiiketici tatmin olmustur (Ayn1 markay: ya da tiriniin tekrar satin alma olasiligi
yiiksektir),
e Kismen tatmin olmustur (Celiski durumunda kalmistir),

e Tiiketici tatmin olmamustir (Sikayetci davraniglar sergilemektedir).
2.5  Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Glinlimiizde pazarlamanin geldigi nokta, tiiketicinin ge¢mise oranla daha
merkezde oldugu bir durumdadir. Dolayisiyla pazarlama ile ugrasacak olanlarin tiiketici
davraniglarin1 ge¢gmiste oldugundan daha fazla bilmeye ihtiyaglar1 vardir. Farkli tiiketici
davraniglari, farkli tiiketim kaliplari, her birisi pazarlamada kullanilabilecek farkli ve

yeni bilgileri de beraberinde getirmektedir (Altunisik vd., 2012: 125).

Tiiketiciler satin alma kararini verirken pazarlama disi olarak ifade edilen gesitli
faktorlerden etkilenmektedirler. Bu faktorleri {i¢ ayr1 baslikta incelemek miimkiindiir.

Bunlar kisisel faktorler, sosyal faktorler ve psikolojik faktorlerdir.

25.1 Kisisel Faktorler

Bir kimsenin sahip oldugu kisilik Ozellikleri onun satin alma davraniglari
tizerinde etkili bir yere sahiptir. Bu 0Ozellikler kisinin yasi, meslegi ve ekonomik

durumu, yasam tarzi gibi faktorlerden olusmaktadir (Kotler, 2000: 167).

25.1.1 Yas

Bir kisinin yasi, satin alma davranisini etkileyen onemli kisisel faktorlerden
biridir. Insanlar yasamin farkli asamalarinda farkli iiriinler alirlar. Onlarin zevkleri,
tercihleri vb. yasam dongiistindeki degisikliklerle de degisir (Ramya ve Ali, 2016: 80).

Bundan dolay1 pazarlamacilar, genellikle bir veya daha fazla spesifik yas gruplarina
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yonelik triinleri ve hizmetleri hedef almaktadirlar. Ayni teklifin muhtemelen farkli
yastaki insanlara hitap etmeyecegini ve onlara ulagsmak i¢in kullandig1 dil ve imajlari

kullanmayacagini kabul ederler (Solomon vd, 2006: 456).

2.5.1.2 Meslek

Meslek, bireyin hayati boyunca sahip oldugu, onunla birlikte yasayan ve onun
tiim yasamini1 dogrudan etkileyen kisisel faktdrlerden birisidir. Ozellikle ekonomik
kazanimlarin elde edilmesi acisindan bireyin meslegi satin alma davraniglarinda énemli

bir yere sahiptir.

Tiiketiciler sahip olduklar1 mesleklerine gore; idareci, memur, ev hanimi, ¢iftgi
satis personeli, isci, emekli, 6grenci vb. seklinde siniflara ayrilabilir. Ornegin; bir
elektrik miihendisi ile bir temizlik is¢isinin ihtiyaglar1 ve istekleri birbirine
benzemeyecektir (MEB, 2012: 25). S6z konusu meslek sahiplerinin satin alma
davraniglar1 almak istedikleri iiriinlerin markasi, kalitesi ve fiyat1 gibi faktorler

acisindan da farklilagsabilmektedir.

2.5.1.3 Ekonomik Durum

Kisinin ekonomik durumu, iirlin ve marka se¢imini etkileyen bir bagka kisisel
faktorlerdendir. Tiiketicinin  ekonomik durumu harcanabilir gelir diizeyine,
istikrarliligina, ele gecis zamanina, tasarruflarina, likit olan veya olmayan aktif
degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihleri ile
degerlendirilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 173). Ornegin, otomobil satin almayi
planlayan bir bireyin isinden ayrilmak durumunda kalmasi, bu konudaki kararindan
vazgecmesine; aksine, maaginin artirilmasi ise diistindiiglinden daha iyi bir marka veya

model alma karar1 vermesine yol agabilmektedir (Durmaz vd, 2011: 119).

Ekonomik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, satin alma davranislarinda satin
aldiklar tirtin ve markalarin fiziksel faydalarinin yaninda kendi degerlerini ifade etme

acisindan duygusal faydalarinin da varligina 6nem vermektedirler.
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2.5.1.4 Yasam Tarzi

Yasam tarzi, tiikketicinin faaliyetleriyle, ilgi alani ve diisiinceleriyle ifade edilen
yagsama Ol¢lisii ve numunesidir. Yasam tarzi, tiikketicinin bir biitiin olarak ¢evresiyle olan

karsilikli temasin belirler (Kotler, 2000: 168).

Yasam tarzlari, degerlere kiyasla kalic1 ve degismez degillerdir. Kisilerin toplum
icindeki yerleri, gorevleri, cinsiyet rolleri, gelirleri, zevkleri, hobileri, ilgi alanlar1 ve
kendileriyle ilgili daha pek ¢ok sey degistik¢e yasam tarzlari da degisecektir. Buna bagh
olarak kisilerin yasam tarzlar degisiklik gdsterdikge tiikketim aligkanliklarinin da

degisiklik gosterecegini soylemek miimkiindiir (Tercan, 2016: 21).

Bireylerin yasam tarzlarini etkileyen konular makro-cevresel sartlarin da farkli
sekillenmesiyle degisebilmektedir. Uretici isletmeler ve reklam sirketleri hedef pazarin
yasam tarzlarini takip ederek bu yasam tarzlarini kendi triinlerine ve reklamlarina

tasimaktadirlar (Madran ve Kabake1, 2002: 83).

2.5.2 Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorleri, kiiltiir, alt

kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari ve aile olarak siniflandirabiliriz.

2.5.2.1 Kiiltiir

Bireylerin davranislarini en genis 6l¢iide etkisi altina alan unsur kuskusuz iginde
yasadigimiz kiltiirdiir (Odabas1 ve Baris, 2012: 313). Kiiltiir, insanlarin olusturduklari
deger sisteminin, ahlaki ilkelerin, sanatsal faaliyetlerin, inanglarin, gelenek ve
goreneklerin karisimidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 168).

Tiiketicinin kiltiirti, farkli faaliyet ve ftriinlere verdigi genel Onceliklerini
belirler. Tiketicilerin i¢inde bulundugu kiiltiiriin yap1 taglarma uygun olarak pazara
sunulan {irin ve hizmetler, o kiltiirin tyesi tiiketiciler tarafindan daha kolay

benimsenmektedir (Solomon vd, 2006: 500).

Tiiketiciler i¢inde bulunduklan kiiltiir ¢ergevesinde istek ve ihtiyaglarini fark
ederler ve tiiketim eylemlerini iginde bulunduklar kiltiiriin getirdigi degerlerle

gerceklestirirler. Yasadiklar: ¢evrenin sosyal ve kiiltiirel degerleri dogrultusunda iiriin
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ve hizmetlere kars1 istek ve ihtiyag duyarlar. i¢inde yasadiklar1 sosyal ve kiiltiirel cevre
tiiketimlerinin belirleyicisi olmaktadir (Terkan, 2011: 302).

2.5.2.2 Alt Kiiltiir

Artan niifus ile birlikte kiiltiirlin homojen yapisinin bozulmasindan kaynakli
olarak belirginlesen bolgesel, dini, etnik ve benzeri boyutlarda goriilen ortak nitelikler
ise alt kiiltiir olarak adlandirilmaktadir. Alt kiiltiir, kiiltlirin belirli yagam veya davranis
bi¢imini ongérdigii bir alt boliimiidiir, gogunlukla bolgesel bir yapiya sahiptir (Mucuk,
2010: 76).

Kotler (2000: 161)’ e gore birgok alt kiiltlir, 6nemli pazar bolimleri olarak
degerlendirilmekte ve pazarlama ydneticilerinin tiriinlerini ve pazarlama programlarini,

onlarin ihtiyaglarina gore dizayn etmesini saglamaktadir.

2.5.2.3 Sosyal Simf

Tiiketicilerin icinde bulunduklart sosyal sinif, s6z konusu sosyal siniflarda
istlendigi statii ve rol tiiketim davranislarini dogrudan etkilemektedir. Sosyal siniflarin
tiiketici davraniglarinda kullanimi, ayni sosyal sinifta yagayan bireylerin benzer tiiketim

davranislar sergiledikleri varsayimina dayanmaktadir (Erdogan, 2014: 172).

Sosyal sinif ayiriminin yapilmasi, pazarlama ¢abalarinda 6zellikle de pazarlarin
boliimlere ayrilmasinda onemli faydalar saglamaktadir. Sosyal siniflarin her birinin
zevkleri, davranig bigimleri, satin alma siiregleri farklilik gosterdigi igin iiriin ve
hizmetlerde, tutundurma faaliyetlerinde bu farkliliklar g6z Oniinde tutulmaktadir
(Arslan, 2003: 92).

2.5.2.4 Referans Gruplari

Referans gruplari, bireylerin tutum ve davraniglarin1 dolayli veya dolaysiz olarak
etkileyebilen tim gruplardan olusmaktadir (Kotler, 2000: 163). Giiniimiizde bireylerin
bircogu ¢esitli sosyal gruplarin iiyesi konumundadirlar. Bir sosyal grubun, danigsma
grubu olarak degerlendirilmesi i¢in, bireyin davranisi {izerinde etkili olabilmesi gerekir.

Ornegin; aile bireyler icin bir damigsma grubudur. Aym sekilde mesleki dernekler,
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kuliipler, partiler de birer danisma grubu olarak siniflandirilmaktadirlar (Comert ve

Durmaz, 2006: 356).

Insan mensubu oldugu ya da kendini 6yle hissettigi referans gruplarinin tutum ve
davraniglarindan etkilenir. Herhangi bir referans grubunu temsil etme vasfina sahip
olanlarin tiikketim tarzlari, giyim kusamlari, yeme-igme bigimleri, kullandiklar1 esyalar o
referans grubundan etkilenebilecek insanlarin tiiketim faaliyetleri lizerinde yansimasini

bulur (Torlak, 2016: 89).
2.5.25 Aile

Aile; kan bagmin olusturuldugu ve evlilik gibi faktorler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla bireyin olusturmus oldugu toplumsal bir yapi olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012: 245). Birey, ¢ocuklugundan itibaren aile
cevresinin etkisi altindadir ve satin alma kararlarinda aile iiyelerinin etkisi oldukca
baskindir. Bu etki, fikir verenler, karar vericiler, etkileyiciler, satin almayi

gergeklestirenler ve kullanicilar olarak siniflandirilmaktadir (Arslan, 2003: 92).

Ailede anne babanin tiiketim davraniglar, tliketimle ilgili cimrilik, comertlik,
tutumluluk, miisriflik vb. 6zellikleri farkinda olunsun ya da olunmasin ¢ocugun tiiketim
eylemleri {izerinde etkili olur. Zaman igerisinde ¢ocuklar, bilingli olmasa da aileden

kazandig1 6zellikler dogrultusunda tiiketim faaliyetlerine yon verir (Torlak, 2016: 84).

2.5.3 Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyacim1  karsilamak amaciyla yiiridigii ¢6ziim asamalarinda
psikolojik faktorlerin etkisinde de kalabilmektedir. Bu faktorler, motivasyon, algilama,

ogrenme, inang ve tutumlar, kisilik olarak siniflandirilmaktadir (Altunisik vd, 2012: 65).

2.5.3.1 Motivasyon

Motivasyon veya giidiiler, bireyleri harekete geciren, onlarin bir seyler
yapmalarina neden olan igsel faktorlerdir. Tiim davranislarin temelinde bir veya birden

fazla motivasyon faktoriiniin oldugu soylenebilir (Kog, 2012: 243).

Tiiketim eylemlerinde bireyler, bazi iiriinleri alma konusunda son derece arzulu

olurken, bazi {irlinler i¢in ise aymi arzuyu tasimamaktadirlar. Birgok insan giinliik
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yasantisinda arkadaslar ile gezerken, ulasim araclarinda seyahat ederken satin almayi
istedikleri veya planladiklar1 {iriinlerden, onlar1 ne kadar istediklerinden soz
etmektedirler. Bu yaklasimlari basit ve yalin bir bigimde sadece ihtiyag hasil olmasi ile
aciklamak yeterli olmayacaktir. Bu asamada s6z konusu durumu en iyi agiklayan
motivasyon kavrami olacaktir. Motivasyon, bir ihtiyacin olmasi durumunun O6tesine
gecerek bireyin ihtiyaglarini tatminle de sonuglanacak sekilde bireyin eyleme gegmesi

i¢in etkilenmesi ve giidiilenmesi siirecidir (Duman, 2016: 21).

2.5.3.2 Algillama

Algilama, duyu organlartyla bir olayin veya bir nesnenin anlamli hale getirilmesi
seklinde ifade edilmektedir. Birey c¢evresindeki uyaricilari algilama yoluyla fark
edebilmektedir. Duyu organlari, uyaricilarin bigimini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu

fiziksel algilar tiiketicinin davranisina yon verir (Tekin, 2014: 111).

Her insan gevresinden gelen uyaricilara kars1 farkli sekilde tepki gostermektedir.
Bu durumun sebebi ise tiiketicilerin cevrelerindeki uyaricilari Segerek algilamalari
olmaktadir. Bu donem pazarlamacilar agisindan dikkate alinmalidir. Ciinkii tiiketiciler
ihtiyaglar1 olan iriin veya hizmetlere iliskin mesajlara daha acik bir tavir iginde
yaklagmaktadirlar. Ayrica onlarin davranis ve inanglar ile ¢elisen mesajlar1 da

algilamamakta veya bu mesajlardan kaginmaktadirlar (Karafakioglu, 2012: 123)

2.5.3.3 Ogrenme

Bir kisinin tecriibelerine dayali olarak davraniglarinda meydana gelen
degismelere 6grenme denilmektedir (Kotler, 2000: 173). Tiiketici gereksinim duydugu
bir iiriinii satin almadan once iriin hakkindaki bilgileri arastirarak ve satin alarak
deneyim kazanmakta ve pazarlama iletisimi mesajlarindan bir seyler 6grenmektedir

(Erdogan, 2014: 170).

Temel 6grenme ilkeleri birgok tiiketicinin satin alma kararini etkilediginden
dolay1 pazarlamacilar i¢in 6grenme faktoriiniin 6nemli bir yeri vardir (Solomon vd.,
2006: 62). Zira Ogrenen insan, gittikce daha fazla kendine giiven duymaya baslar.
Ogrenmeyle beraber gelir seviyesini yiikselten insan, tiikketme faaliyetlerinde daha

serbest hareket etme egiliminde olur (Torlak, 2016: 78).
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2.5.3.4 Tutumlar

Insanlar dgrenme ve eylem sonucu inang ve tutumlara sahip olmaktadirlar.
Tutumlar, bireylerin davranigsal ve duygusal boyutlara sahip oldukga kalici davranis
egilimleridir.  Tutumlar, g¢ogunlukla insan hayatindaki olgularin  zihinde
konumlandirilmalari, diger bir deyisle adlandirilmalari i¢in kullanilir. Bu anlamda
tutumlar birey, olay, diisiince ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu ya da olumsuz
oldugunu degerlendirmede kullanilmaktadir. Yasam ic¢inde tutumlar bir¢ok faktérden
etkilenebilir. Tutumlar bir kez olusturup daha sonra gelistirilir veya degistirilir
(Altunisik vd., 2016: 125). Uriin veya marka se¢iminde tiiketici tutumlarinin satin alma
davraniglari ile iligkisi bulunmaktadir. Bundan dolay1 pazarlama c¢abalarinda tutumlarin
nasil olustugunun ve nasil degistirebileceginin goz ardi edilmemesi gerekmektedir

(Cemalcilar, 1999: 60).

2535 Kisilik

Bir kimsenin kendini bagimsiz bir birey olarak gérmesi, kendine giiven duymasi,
baska insanlarla iletisim ic¢inde olmayr sevmesi ve c¢evresine kolayca uyum
saglayabilmesi gibi 6zellikleri kisilik olarak ifade edilir. Kisilik, dogru bir sekilde analiz
edildiginde ve marka secimi ile kisilik arasinda dogru bir etkilesim kurulabildiginde

tilketici davranislari igin yararl bir degisken olabilir (Kotler, 2000: 170).

Tiiketici  kisiliklerini, tiketime egilimleri agisindan da gruplandirmak
mimkiindiir. Yeniliklerin kabul edilmesinde ve yayilmasinda aracilik eden tiiketiciler,
iyl niyetli ve anlayish tiiketiciler, pazarlik¢i, hesap yapan ve uyanik kisilikler
bulunabilir. Bir bagka grupta ise isbirligine goniilsiiz olmanin yaninda satis konusuna
olumsuz yaklagan, risk almak istemeyen hir¢in kisilikler yer alabilir. Bu ozelliklerin
varhigim1 ve tiiketiciler iizerinde ne gibi etkiler olusturdugunu anlamaya caligmak,

pazarlama yoneticileri i¢in biiylik yararlar saglayacaktir (Altunisik vd., 2012: 69).
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UCUNCU BOLUM

TUKETIM KARSITLIGI VE MARKA KACINMASI

Bu boliimde oncelikle tiikketim karsitligir kavrami teorik olarak ele alinmis ve
tilketim karsitt eylemleri benimseyen gruplardan bahsedilmistir. Daha sonra marka
kacinmast konusunda teorik alt yapi olusturulmustur. Marka kaginmasi boyutlari
deneyimsel, kimlik, ahlaki ve eksik deger kaginmasi olarak dort ayri baslik altinda ele
alinmistir. Ayrica marka kag¢inmasi yaklasimlari olarak satin almay1 birakma, olumsuz

agizdan agiza iletisim ve online sikayet davranislarindan bahsedilmistir.

3.1 Tiiketim Kavramm

Tiiketim sozlilk anlami olarak {iretilen veya yapilan seylerin kullanilip
bitirilmesi, yogaltim ve istihlak diye ifade edilmektedir (TDK, 2017).Tiketim,
ihtiyaclarimizin hizmetkar1 olma gorevini istlenir ve sosyo-Kkiiltiirel ihtiyaglar1 da tatmin
ederek yasami siirdiirmeyi amaclar. Bir siire¢ olarak ele alindiginda tiiketimi; belirli
ihtiyaglarimiz1 kargilamak amaciyla bir mal ya da hizmeti arayip bulmak, onu satin alip

kullanmak ya da ortadan kaldirmak olarak tanimlamak olanaklidir (Odabasi, 2016: 5).

Tiiketim, en genis ifade ile mal veya hizmetlerin kisiler tarafindan yarar gérmek
amactyla kullanilmasini ifade etmektedir. Diger bir goriise gore ise tiiketim, gercek bir
ihtiyag olsun ya da olmasin, ihtiyaglarin yerine getirilmesi icin harcanan veya
harcanmast gbze aliman maddi ve manevi imkanlarin kullanilmas: olarak

tanimlanabilmektedir (Torlak, 2016: 21).

Bir bagka calismada ise tliketim, cevreyle iliski kurmaya ve bu iliskinin
kurulabilmesi i¢in aracilik saglayan imkanlara sahip olmaya yonelik toplumsal sistemin

biitiinciil bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Douglas ve Isherwood, 1999: 8).

Bocock (2009: 10) tiiketimi, insanlarin kim olduklar1 ve kim olmak istedikleriyle
ilgili duyarhiliklarin1 yansitan ve kimlik duygusunu cevreleyen bir deger olarak ifade

etmektedir.

Tiiketim kavrami, bir ya da birden fazla ihtiyaci karsilamak i¢in gesitli tirinlere

ya da hizmetlere sahip olma dogrultusundaki faaliyetleri i¢ine alan karmasik bir
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stirectir. Siirecin karmagik olmasi tiikketim eylemine yonlendiren dinamiklerin gesitli ve
i¢c ice olmasiyla alakalidir. Kimi zaman beslenme ve barinma gereksinimleri, kimi
zaman kendini gergeklestirebilme, 6zsaygiy1 yiikseltmek isteme, kimi zamanlar da statii
sahibi olma, baskalar1 tarafindan begenilme gibi gereksinimler tiikketim eylemine neden
olabilmektedir. Bu nedenle bireyler tiikketim eylemi ile fiziksel, psikolojik ve toplumsal
ihtiyaglarini tatmin etme arayisi i¢inde olurlar ve onlar i¢in artik birtakim iirlinlere veya
hizmetlere sahip olmak, onlar1 kullanmak ve yerine gére de yok etmek giindemdedir

(Bakir ve Celik, 2013: 47).

Tiiketime dair farkli alanlara ait diisiinceler ve yaklasimlar bulunmaktadir.
Gilinlimiizde tiiketim sadece ekonomik bir siireg olarak degil, ayn1 zamanda gosterge ve
sembollerin  baskin oldugu genis katilmli kiltiirel bir siireg olarak ta
degerlendirilmektedir (Bocock, 2009: 13).

Genel olarak degerlendirildiginde ise modernizm ile birlikte ortaya ¢ikan ve
giiniimiize kadar uzanan siire¢ icerisinde bazi kinayici temalardan siyrilan tliketim
kavrami, pek ¢ok kuramsal yaklasimda “herhangi bir iiriin ya da hizmetin tercih
edilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmas1” olarak tanimlanmaktadir

(Yaniklar, 2006: 23).
3.2 Tiiketim Kiiltiirii

Uretimin artip kitlesel hale gelmesi ile birlikte {iriinlerin alim satiminda daha
fazla insanin siirece dahil olmasi, kiiresellesmeye bagli olarak sinirlarin ortadan
kalkmasi, iiretim bi¢imlerinin farkli sekillerde olmasi, tiiketime yonelik yaklasimlarin
giincellenmesine ve giinliik yasamin bu siire¢clerden dolay1 evrim gecirmesine neden
olmustur. Yasanan bu kiiltiirel degisim, kendisini Ortaya g¢ikaran tarihsel, ekonomik,
teknolojik ve kiiltiirel baglantilarinin diginda, {iriinlerin degerinin daha da arttigi bir
kiiltiirel diizen olarak; ihtiyacinin Gtesindeki tirtinleri ve esyalari kullanmak, harcamak,
israf etmek seklinde ortaya ¢ikmis yeni bir kiiltiir anlayigini, tiiketim kiiltiirtinii meydana

getirmistir (Kirilmaz ve Ayparcast, 2016: 47).

Tiiketim kdltiirii, pazar dinamiklerinin ve ekonomisinin baskin oldugu
toplumlarin kiiltiiriidiir. Kapitalist bir piyasa yapisina aracilik eden bu kiiltiir gelismis

veya gelismekte olan iilkelerde en yoksullar da dahil toplumun tiim kesimlerinin
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tiketme arzusu icinde olmalarin1 gerekli kilmaktadir. Bu kiiltiirde sinirsiz ve
doyurulmaz olarak kabul edilen ihtiyaclar, devamli daha fazlay1r istemeyi
ongormektedir. Ayn1 zamanda, insanlar kendilerini ekonomik ve sosyal olarak daha

yiikseklere getirme ¢abalarinda ve arzularinda bulunmaktadirlar (Odabasi, 2016: 42).

Bauman (1997) tiiketim kiiltliriini, trtinlerin ve hizmetlerin miibadele degerinin
ortadan kalkmasi ile iriinlerin fayda islevinden ziyade gosterge islevinin 6n plana
¢ikmasi olarak tanimlamaktadir. Ona gore, aligverisi yapilan, 6zenilen ve tiiketilen sey,
gostergelerdir (Aytag, 2006: 31). Tiiketim kiiltiiriiniin en dikkat ¢ekici 6zelligi, bireyin
sosyal statiistiniin egitim, liyakat ya da sayginlik sahibi bir meslekle degil, kullanmis

oldugu araglara bagli olarak degisebilmesidir (Nar, 2015: 949).

Kapitalizmin karlilig1 esas alan yapis1 geregi ortaya cikan tiiketim kiiltiirliniin
belirgin 6zelligi ise iiretim ve tiiketim eylemlerinin insanlarin degil, ekonomik sistemin
ihtiyacina gore tasarlanmis olmasidir. Kapitalizmin temel ihtiyaci kar elde etmek oldugu
icin, daha fazla kar saglayabilmek daha fazla satabilmekle ve dolayisiyla daha fazla
taleple miimkiindiir. Daha fazla talep iginse ihtiyaglarin nihai anlamda doyurulamaz

hale getirilmesi sarttir (Basfiriner, 2011: 117).

Gilinimiiz toplumunda tiiketim eylemi, kapitalizmle birlikte insanlarin temel
gereksinimlerini karsilamak olan masumane diisiincesinden siyrilmis olup sinirsiz ve
bitmeyen bir ihtiya¢ haline doniismiistiir. Antropolog Malinowski’ ye goére kiiltiiriin
temel islevi, bireylerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Diger bir deyisle bir
kiiltiirlin 68esi, bireyin ihtiyaclarini karsilama acisindan belli bir isleve sahip oldugu
stirece devamliligini stirdiirmektedir. Bu anlayis i¢inde, kiiltiirel bir {iriin olan tiiketim

kiiltlirdi, insanin sinirsiz ihtiyaglarini karsilamak igin vardir (Nar, 2015: 945).

Geleneksel toplumlarin kiiltiirel yapilarinda, gereksinimlerin sinirsiz ya da
doyurulamaz olma ihtimali bile, toplumsal veya ahlaki bir probleme isaret ederken,
tilketim kiiltiiri agisindan bireylerin sinirsiz ihtiyaglara sahip olabilecegi yaklagimi, bu
kiiltiir i¢inde yasayan bireyler i¢in siradan kabul edilmektedir (Yaniklar, 2010: 27). Bu
kiiltiirde insan, tiikettikge doymayan, her seye sahip olmaya ¢alisan, bundan dolay1 da
toplum kaynaklarini israf etmekten ¢ekinmeyen, sosyal ve dini degerleri dahi tiikketim

eylemi i¢in gozden ¢ikaran, kendi tatminini saglayabilmek adina g¢evresine
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duyarsizlasan ve kendinden baskasini diisiinmeyen bir kimlige biirlinmiistiir (Torlak,

2016: 186).

Tiiketim kiltiiriiniin, tiiketicinin smirsiz 6zglir oldugu fikrini savunmasi
sonucunda, ekonomik degerlerin tiiketilmesinin digsinda biitiin insani, toplumsal ve
dogal hayata ait degerlerde baglamlarindan kopartilarak birer tiiketim nesnesi haline
getirilmistir. Hayatlarinin ellerinden kayip gittiginin farkinda olan bireyler, tiikketim
toplumuna ve tiikketim olgusuna karsit tutum ig¢inde bulunmaktadirlar. Bununla beraber
tiiketimin kendi ihtiyaglari ile uyumlu oldugu dogal hayata ve asir1 tiiketimi elestiren

geleneksel tiiketici kimligine 6zlem duyar hale gelmislerdir (Altuntug, 2010: 117).

Sonug¢ olarak, tiiketim kiiltiirii ile sosyal gerceklik estetiklesmis ve bireyler
hayatlarin1 bir sanat eseri gibi tasarlamiglardir. Bununla birlikte tiiketim iirlinlerinin
islevsel kullammi zayiflamustir. Uriinler liiks, egzotik, giizellik ve cazibe ile
iligkilendirilerek satin alinir ve kullanilir olmustur. Kiiltiirler arasi etkilesimler de

hizlanmuis ve kiiltiirlerin birbirini etkileme siireci baglamistir (Zorlu, 2016: 225).

3.3  Tiiketim Karsithg:

Bu kisimda tiiketim karsitligi kavrami ele alinmakta, bir eylemin tiikketim karsiti
olarak degerlendirilmesinde esas alinan kriterler siralandirilmakta ve tiiketim karsiti

eylemlerde bulunan tiiketici gruplart hakkinda bilgiler verilmektedir.
3.3.1 Tiiketim Karsithg Tanim ve Kriterleri

Tiiketim kiiltiirii anlayis ile birlikte artan seri iiretimler ve pazarlamanin daha da
yayginlagsmasi tiiketim karsithigi hareketini dogurmustur. Esasinda kavramin dayandigi
hiimanizm, adalet ve sorumluluk ilkeleri tarih Oncesinde kurulan medeniyetlerde
yasayan filozoflar, kurumsal dinler ve dogu felsefelerine kadar dayanmaktadir (Baset,

2015: 47).

Tiiketim karsitliginin yazinda ortaya ¢ikisi tersi bir egilim olan ve asin tiiketimi
benimseyen post modern toplum anlayisinin yayginlagsmasiyla birlikte olmustur. Post-
modern toplumun tiiketim karsithgir eylemlerin olusmasina neden olan ayirt edici
Ozellikleri merkezilesmemis bir kiiltiirii desteklemesi ile birlikte daha kiigiik grup

aidiyetlerini, nis driinleri ve pazarlamayr benimsemesi olmustur. Ayrica
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kiiresellesmenin ¢evre ve toplumsal yasam {izerindeki olumsuz etkilerine karsi
durmanin bir ¢dziimii olarak marka egemenliklerinin reddini ve tiiketici boykotlarini
benimsemeye baslayan tiiketicilerin artan c¢ogunlugu da kavramin farkindaligini

artirmistir (Kirmiz1 ve Babaogul, 2012: 2).

Tiiketim karsitligi, kavramsal olarak tiiketime genel olarak daha fazla direng
gosterme, hosnutsuzluk ya da kizginlik yaklasimlari i¢inde bulunma olarak ifade
edilmektedir (Zavestoski, 2002: 121). Penaloza ve Price (1993: 124), tiiketim
karsithgini; tiketim kiiltiiriine veya kitlesel iiretime karsi bir direnis olarak ifade

etmektedirler.

Basc1 (2014: 162) ise tiikketim karsitligini “kiiresel veya yerel boyutta, toplumsal
veya sistematik faktorlerden kaynakli olarak tiilketmeme, tiiketimi azaltma veya secici
tiketim faaliyeti” olarak tanimlarken, bir davramisin tiiketim karsitligi kapsaminda

degerlendirilmesini asagidaki kriterlerle agiklamaya ¢alismaktadir:

e Tiiketmeme, tiiketimi azaltma veya segici tiiketim inisiyatifinin olmasi
tilketim karsithig1 i¢in gereklidir,

o Tiketim karsithgr davramisi icin tiiketicinin kisisel bir sebebinin
olmasindan ziyade c¢evresel sorunlar, ekonomik adaletsizlik gibi
toplumsal veya sistematik problemlerden kaynakli sebeplerinin olmasi
gerekir,

e Tiiketim karsithig: iginde bulunan tiiketicilerin bu faaliyetin i¢inde neden
oldugunun farkinda olmasi gerekir,

o Tiiketici biitgesinin yetersizligi, tirliniin ulasilmaz olusu gibi nedenlerle

tilketememe davranisi, tikketim karsithigr ile karistirilmamalidir.

Tiiketim karsith@r yaklasimi driiniin - belli ozellikleri ya da faydalan
saglayamamasi nedeni ile ortaya ¢ikan tiiketim reddinden ziyade, tiiketicilerin kimi
iiriin, marka ya da tiikketimin bizzat kendisine baskaca nedenlerle kin duymasini,
bunlarin satin alimin1 reddetmesini, hatta bu tepkinin kapsamini genisletmek amaci ile
eylem gruplar1 olusturmasini igeren genel bir direnci ifade etmektedir (Kaplan vd.,
2011: 95). Ozellikle tiiketicilerin sosyal farkindaliklarinin artmasiyla birlikte tiiketim
karsit1 hareketler daha da aktif hale gelmistir. Bu hareketlere katilan tiiketiciler, kigisel
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tercih ve mahktimiyet dahil olmak {iizere, psikolojik ve sosyal nedenlerle tiikketimden

kaginmaktadirlar (Choi, 2011: 117).

Ozetle tiiketim karsith@ hareketi, mevcut kapitalist sistemi sorgulayan,
tikketimin azaldig1 ve baskici giiclere karsi direnen Kkiiltiirel tutumlar1 ve davranislar
kapsamaktadir (Lee vd., 2009a:170). Bu yaklasim bir taraftan tiiketicilerin pazardan
veya pazara sunulan hizmetlerden memnun olmadiginin belirtisi olurken diger taraftan
da tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasina yonelik bir direnis i¢inde olduklarinin da

gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Fournier, 1998: 88).

3.3.2 Tiiketim Karsiti Gruplar

Tiiketim karsitt tutumlari benimseyen gruplar, kiiresel etki odakli tiiketiciler,
basitlestiriciler, pazar aktivistleri ve baglilik karsit1 tiiketiciler olmak iizere dort baslik

altinda degerlendirilmektedirler (Iyer ve Muncy, 2009: 161).

Tiiketim Karsithginin Amaci
Sosyal Nedenler Kisisel nedenler
Genel Tiiketim Kiiresel Etki Odakl Basitlestiriciler
Tiiketim Tiiketiciler
Karsithginin Ozel Tiiketim Pazar Aktivistleri Baghlik Karsiti
Nesnesi Tiiketiciler

Kaynak: Iyer, R., ve J. A. Muncy (2009), “Purpose and Object of Anti-Consumption”, Journal of
Business Research, 62(2), ss.160-168.

Sekil 3-1: Tiiketim Karsitt Gruplar

Sekil 3-1° de goriildiigii tizere tiiketim karsiti gruplarin davraniglari, kisisel veya
sosyal nedenlerden kaynakli olmaktadir. Bu gruplardan bazilarmin tiiketim karsitligi
davraniglar1 tim tiiketim eylemlerine yonelik olurken, bazilarinin ise sadece belli

tirtinlere ve markalara yoneliktir.

Basitlestiriciler kisisel nedenlerden o6tiirii hayatlarinda sadelesme yasayan bir
kesimi, baglilik karsit1 tiikketiciler ise belirli bir markanin hegemonyasini reddeden bir
grubu temsil etmektedir. Bu simiflandirmaya gore sosyal problemleri 6ne g¢ikaran
kiiresel etki tiiketicileri ve pazar aktivistleri diinyanin/insanhigin gelecegi konusunda

endiselenmekte ve belirli markalardan bu nedenle kagmma  davranisi
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gosterebilmektedirler (Basci, 2014: 54). Bir tiikketici her bir kategori igin s6z konusu
nedenlerden sadece birini degil birden fazlasini da benimseyerek tiiketim karsiti tutum
icinde olabilir (Ergen, 2016: 75). Bu gruplarin belirgin 6zellikleri ayr1 basliklar altinda

ele alinacaktir.

3.3.2.1 Kiiresel Etki Odakh Tiiketiciler

Kiiresel etki odakli tiiketici gruplari hem toplumun hem de yasamakta
oldugumuz evrenin faydasi i¢in tliketimin genel seviyesinin azaltilmasini
desteklemektedirler. Bu tiiketicileri anti-tiiketim i¢in motive eden faktorler ise gevresel

kaygilar ve dogadaki kaynaklarin sinirh olusudur (lyer ve Muncy, 2009: 161).

Kitlesel tiiketim kiiltiirii eko sistemde telafi edilemez hasarlara neden
olmaktadir. Ozellikle endiistrilesme ile birlikte iiretilen mal ve hizmetlerin artmasi
sonucunda zehirli gazlarin yayilmasi, kati atiklarin dogaya birakilmasi gibi faktorler
cevresel bozulmalara neden olmaktadir. Bu nedenle duyarl: tiiketici gruplari, satin alma
eylemlerinde ve tiiketim siireglerinde daha fazla endise duymakta ve iiretim siireglerinde
dogal kaynaklarin kullanimi ve iriinlerin geri doniisiimii gibi konularda daha hassas

davranmaktadirlar (Elden, 2009: 572).

Ayrica kiiresel etki odaklilar, sinirli kaynaklara ragmen daha zengin uluslarin
veya siniflarin asirt tiiketiminin, az geligsmis iilkelerdeki toplum siniflarinda yoksulluk

sorunlarina neden oldugu goriisiinii de savunmaktadirlar (Iyer ve Muncy, 2009: 161).

Glinlimiiziin kapitalist tiiketim anlayisinin ne olursa olsun biiylimeyi, bu
dogrultuda dogaya hakim olmayi ve giicli yettigi kadar servet edinmeyi gerektirmesi ile
birlikte bir yandan hizli enerji tiiketimi daha zorunlu hale gelmekte ve sinirli kaynaklar
yok edilmektedir (Gormez, 1997: 32). Yasanilan bu hizli ve bilingsiz degisimler bir
taraftan tiiketim ¢ilginlig i¢inde olan bir toplum meydana getirirken, diger taraftan da
ithtiyaclarimi karsilamaya bile giicleri yetmeyen ve bu yiizden yasamlarindan olan yoksul
bir toplum ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiresel etki odakl tiiketici gruplari, yasanmakta olan
bu diizensiz dagilima tepki amaciyla kitlesel tiiketime kars1 bir tutum sergilemekte ve
ihtiyagtan ~ fazlasi  bir  tliketimin  engellenmesine  yonelik  bir  yaklasim

benimsemektedirler.
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3.3.2.2 Basitlestiriciler

Yasadigimiz ¢agin tikketim kiiltiirii baskilar1 ile ortaya ¢ikan tatminsizlik, stres
ve umutsuzluk gibi duygular daha basit ve daha az tiiketimli bir yasam arayisi

basitlestiricilerin en 6nemli varlik sebebi olmustur (Zavostesvki, 2002: 154).

Basitlestiriciler hizli, tempolu ve yiiksek tiiketimli toplumdan ayrilmak amacini
tagiyan ve daha basit bir yasam tarzini benimseyen bireylerin olusturduklan tiiketim
karsit1 bir gruptur (lyer ve Muncy, 2009: 161). Bazi ¢aligmalarda goniillii sadelestirme
hareketi diye de adlandirilmaktadirlar. Bu gruptaki tiyelerin temel felsefesi, bireyin dis
diinyasinda miimkiin oldugu kadar sade ve basit, i¢ diinyasinda ise zenginligi ve
derinligi olan bir yasamdir. Boylece; tikketim eyleminde yeterlilik ve sadelik, gevresel
diizen icin duyarlilik ve yasamda insani degerleri 6n planda tutma esas olmaktadir
(Odabasi, 2016: 220).

Bu grup iyelerinin tiiketim karsitlhigi tutumlari genellikle ahlaki ve manevi
kaynaklidir. Bunlar bireysel kaynakli tiiketim faaliyetlerine bu kadar ¢ok enerji
harcamanin 6nemsiz olduguna inanmaktadirlar (Shaw ve Newholm, 2002: 181).
Bunlara goére hayatin manevi yonlerini kullanarak memnuniyeti ve mutlulugu
yakalamanin yolu oOncelikle para ve zaman olmak tizere maddi kaynaklarin bir

sinirlamaya dahil olmasi ile miimkiindiir.

Bu gruptaki bireyler, sade yasami kendi Ozgiir iradeleriyle secerler, maddi
tilketimi azaltmak isterler, fakat yoksul bir yasam siirmeyi de arzu etmezler. Kendi
yasamlarin1 kontrol ederek kendilerini siirekli gerceklestirmeye Onem verirler,
hiimanizm, c¢evrecilik ve kisisel gelisim gibi degerlerle hareket ederler.
Basitlestiricilerin - bu  yaklasimlart Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi  piramidi

diistintildiiglinde, en iist basamaktaki bireyleri akla getirmektedir (Ergen, 2016: 71)

Tiiketimin onlar1 daha Onemli yasam hedeflerinden uzaklagtiracagmna ve
tiiketimin mutlak bir mutluluk kaynagi olmadigina inanan basitlestiriciler, tiiketimi daha

basit ve daha anlamli yasamak i¢in miicadele etmektedirler.
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3.3.2.3 Pazar Aktivistleri

Cevre dostu olan ve ahlaki degerlere 6nem veren tiiketicilerin artmasiyla birlikte
ortaya cikan pazar aktivistleri grubu, belirli bir markanin ya da iriiniin gevresel
bozulmaya veya belirli bir toplumsal soruna neden oldugunu diisiindiikleri igin {iriin

veya marka kullanmaktan kaginmaktadirlar (Choi, 2011: 120).

Bu grup tyeleri, isletmeleri zararli tutum ve davramiglardan uzaklastirarak
olumlu sosyal degisimler yapmaya zorlamak igin tiiketim karsitligi yaklagiminin 6nemli
bir ara¢ olduguna inanmaktadirlar (James, 2010: 363). Bu amagcla zararli uygulamalar
icinde olan ve aldatici reklamlara basvuran belirli organizasyon veya Orgiitlere yonelik
olarak sosyal sorumluluk bilinci iginde olan tiiketicilerin bir araya gelip organize olmasi

saglanmaktadir (Kozinest ve Hendelman, 2004: 691)

Pazar aktivistleri, isletmelerin daha cok satis ve daha biiyiikk bir pazar payi
amaciyla dikkate almadigi bireysel ve toplumsal degerlere daha fazla ehemmiyet
vermesini, pazarlamanin nihai hedefi olarak tiiketici mutlulugunun esas alinmasini ve
tilketimlerin niteliksel olarak iyilestirilmesini saglamak adina miicadele etmektedirler.
Bu amagla tiiketim karsitligi eylemleri igin yazili ve gorsel medya araglarindan destek
almaktadirlar. Bu yayinlarla tiiketicilere kendileri, ¢evreleri ve yasadiklari toplum igin
zararli olabilecek iirlinlerden ve markalardan kacinmalari yoniinde bilgilendirme

yapmaktadirlar (lyer ve Muncy, 2009: 161).

3.3.2.4 Baghhk Karsit1 Tiiketiciler

Baglilik karsit1 tiiketiciler, 6zel sebepleri temel alarak belirli iiriin ve markalara
direng gosterme yaklagimini benimseyen tiiketici gruplaridir. Sadik miisterilerin aksine,
bu tiiketiciler belirli tirlinlerin satin alinmasi konusunda herhangi bir istek duymadiklari

gibi daha ziyade belirli liriinler ve markalardan kaginma egilimdedirler (Eksi, 2012, 39).

Bu tiiketici gruplari, tiiketimin genel seviyesinin azaltilmasindan ziyade degerler
ve yasam tarzina dayali olarak iriin/marka se¢imi konusunda kasitli bir yaklasim

benimsemektedirler.

Literatiirde tiiketim karsitligi alaninda yapilan g¢aligmalarda baglilik karsiti

tiiketicilerin tutum ve davraniglari marka kaginmasi bagligi altinda ele alimmistir (lyer ve
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Muncy,2009; Oliva vd, 1992;Englis ve Solomon, 1997). Bu ¢alismanin ana konusu

olmasi itibariyle marka kaginmasi bir sonraki boliimde detayli olarak ele alinacaktir.

3.4 Marka Kag¢inmasi

Calismanin bu kismindan itibaren marka kac¢inmasi kavramina iligskin literatiir
incelemesi yapilarak marka kacinmasina iliskin teorik alt yapi olusturulmaya
calistlmistir. Ayrica tiiketicilerin bir markadan kaginma davraniglarinda etkili olan
deneyimsel kaginma, ahlaki kag¢inma, kimlik kac¢inmasit ve eksik deger kacinmasi

boyutlart ayr1 basliklar altinda incelenmektedir.

3.4.1 Marka Ka¢inmasi Tanim

Tiiketim karsithiginin spesifik bir tiirii olarak adlandirilan marka kaginmasi,
pazarlama literatiirlinde son zamanlarda yer bulmaya baslamis olup konuya iliskin
olarak yapilan caligmalarda sinirli sayidadir. Kavram yazinda ilk olarak 1992 yilinda
Oliva ve arkadaglar1 tarafindan yapilan bir ¢alismada yer bulmustur. Bu ¢alismada Oliva
ve arkadaslar1 (1992: 86) marka ka¢inmasini “marka sadakatinin anti-tezi” olarak ifade
etmislerdir. Yazarlar caligmalarinda tiiketici memnuniyetinin marka sadakatine etkisi
oldugu gibi, memnuniyetsizlik durumlarinin da markadan kaginmaya veya markay1

degistirmeye neden oldugu goriisiinii savunmusglardir.

Hogg (1998: 135), tiiketicilerin tiikketim faaliyetine yonelik olumsuz
yaklasimlarini ele aldig1 ¢alismasinda kaginma davranigina sadece tiiketici tercihi olarak
deginmistir. Bu calismada yazar, tiiketicilerin markalara iliskin olumsuz yaklasimlarinin
iki boyutlu oldugunu ifade etmistir. Bunlardan ilki, tiiketicinin ekonomik olarak alim
giiciiniin yetersizligi veya iirline ulagabilme imkanin olmamasi nedeniyle se¢im
yapamama durumudur. lkincisi ise tiiketici imkanlarinin el vermesine ragmen, {iriin
veya markanin tiiketici tutum ve beklentilerine uygun olmamasindan dolay1 tercih
edilmemesi durumudur. Bu durumda tiiketicinin bilingli olarak markay1 satin almamasi

veya markadan kag¢inma davranisi s6z konusudur.

Marka kaginmasi konusunun ele alindigi diger bir ¢alismada ise Thomson ve

arkadaslar1 (2006: 51), marka kac¢inmasinin tiiketicilere sunulan vaatlerin yerine
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getirilmemesi ve markanin kendine 6zgili tutumlarin disina ¢ikmasiyla ortaya ¢ikan bir

yaklagim oldugu goriisiinii savunmuslardir.

Marka kagimmmasiin genis kabul géren kavramsal agiklamasi ise 2009 yilinda
Lee ve arkadaglar1 tarafindan yapilmistir. Bu yazarlara gore marka kaginmasi
“tiiketicilerin kasith ve bilingli olarak bir markadan uzak durmay1 veya reddetmeyi
sectigi bir olgu” olarak tanimlanmistir (Lee vd, 2009a: 170). Bu tanima gore, markadan
kacinma davranisinda bulunan tiiketicilerin eylemleri bilingli ve kasitli olmalidir. Yani
tiiketicilerin markaya erisebilmelerine ve markay1 satin alacak finansal kaynaklara sahip
olmalarina ragmen markayr tercth etmemesi kacinma davranisi  olarak

degerlendirilmektedir.

Kaplan ve arkadaglar1 (2011: 113) marka kaginmasini sanal topluluklar agisindan
ele aldiklar1 ¢aligmalarinda pazarlama iletisimi kaynakli kaginma boyutuna dikkat
¢ekmislerdir. Bu ¢alismaya gore; tiiketiciler bir markanin logosunu, sloganini, miizigini
veya tarzin1 begenmedikleri, reklam anonslarinin biktirict diizeyde tekrarlandigi ve
firma tarafindan zorlayici pazarlama yontemlerine maruz kaldiklar1 durumlarda o
markayr kullanmayr reddedebilmektedirler. Bu durumda, iiriinle ilgili deneyimsel,
ahlaki ya da kimlik esasl bir sorun algist olmasa dahi, sadece belli pazarlama iletisimi

yontemlerinden kaynaklanan bir kaginma davranisi s6z konusu olmaktadir.

Bagska bir calismada ise marka kacinmasi, bir markanin olumsuz anlam ve
sonuglarindan kaynakli olarak tliketicilerin markaya yonelik olumsuz tutum ve

davraniglar1 seklinde ifade edilmistir (Khan, 2012: 37).

Ventura (2013: 66) beyaz esya markalarina yonelik marka kaginmasi
davraniglarinin analiz edildigi ¢calismasinda tiiketicilerin, belirli beyaz esya bayilerine ya
da distribiitorlerine yonelik duyulan giivensizligin ya da bayi/distribiitoriin firma
yapisinin ve piyasadaki imajiin belirli markalardan kaginmalarina neden oldugu
sonucuna ulagmistir. Ayrica bu ¢alismada beyaz esya markalarindan kaginmada yeni bir

boyut olarak bayi/distribiitdr kaginmasi literatiire kazandirilmistir.

Yuan ve Lei (2016: 142) ise marka ka¢inmasini, tiiketicilerin markayi satin
almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim veya baska markalara yonelme gibi

tutum ve davraniglari sergilemesi olarak tanimlamaktadirlar. Bu yazarlara gére marka
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kaginmasinda tiiketicilerin amaci, yasamis olduklar1 olumsuzluklar neticesinde markaya
kars1 misilleme yapabilmektir. Bu misilleme davranisi, markay: satin almay1 birakip
rakip markalara yonelme ile olabilecegi gibi, olumsuz agizdan agiza iletisimle de

olabilmektedir.

Marka kagimnmasi bazi ¢alismalarda boykot (Friedman, 1985), marka degistirme
(Oliva vd, 1992), marka nefreti (Delzen, 2014) gibi konularla benzer sekilde
iligkilendirilmistir. Fakat adi gecen kavramlarla marka kac¢inmasi arasinda bazi

farkliliklar mevcuttur.

Boykot, bir veya daha fazla tarafin bireysel tiiketici tercihlerini etkileme yoluyla
pazardaki satin almalar1 engelleme tesebbiisleri olarak ifade edilmektedir (Friedman,
1985: 97). Bir bagka calismada ise boykot, haksiz veya ahlak disi olarak goriilen
kurumsal uygulamalara toplu olarak verilen tepkiler seklinde de tanimlanmaktadir
(Yiiksel, 2013: 205).

Tiiketicileri boykot etmeye motive eden durumlar; iilkeyi veya isletmeyi
cezalandirma, kizginliklarini ifade edebilme, dini ve etik degerlerin geregi gibi hareket

etme gibi durumlarla ifade edilmektedir (Uysal ve Comert, 2017: 122).

Boykot genellikle tiiketiciler ile organizasyon veya iilke ideolojilerindeki
uyusmazliklardan kaynaklidir. Boykot ve markadan ka¢inma ayni anda olusabilecek
benzer davraniglar olmasma ragmen, marka kaginma davraniginin genellikle boykota
gore ilerleyen zamanlarda da devam edecegi garantisi yoktur. Belli durum ve sartlar
yerine geldiginde marka kaginmasi daha kolay sonlandirilabilmektedir. Ayrica boykot
etme davranist ¢ogunlukla kolektif bir hareket olarak yapilirken marka kaginma

davranigi ise genellikle bireysel tepkilerden olusmaktadir (Lee vd., 2009:170).

Marka degistirme, bir markadan bagka bir markaya herhangi bir sebepten dolay1
yonelme olarak ifade edilmektedir (AMA, 2017). Raju (1984)’ ya gore tiiketicileri
marka degistirmeye yonelten durumlar iki yonlii olarak degerlendirilmektedir. Birincisi
tiiketicinin yagsamis oldugu memnuniyetsizlik durumudur. Digeri ise bagka markalarin
sunmus olduklar1 yenilik, degisim veya gesitliliktir (Khan, 2012: 38). Buradan yola
cikarak tiiketicileri marka degistirmeye yonelten motivasyonlar olumsuz faktdrlerden

kaynaklandigi gibi olumlu faktorlerden de kaynaklanabilmektedir. Oysaki marka
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kaginmasi davraniginda daha 6nce de bahsedildigi gibi yasanilan olumsuz deneyimler
ve algilamalar etkindir. Ayrica marka degistirme davranisi, tiikketicilerin markadan

kaginmada tercih edecegi birkag¢ yaklasimdan birisi olarak degerlendirilmektedir.

Marka nefreti, bir markaya yonelik olumsuz duygularin yogunlugu seklinde
ifade edilmektedir (Bryson vd, 2013: 395). Buna karsilik marka kaginmasi ise markaya
duyulan duygulardan daha fazlasi olarak bilingli ve kasith bir sekilde eyleme yonelik

tutum ve davraniglari ifade etmektedir.

3.4.2 Marka Kacinmasi Boyutlar:

Tiiketicilerin bir markadan kagmmmasinda etkili olan dort o6nemli boyut
bulunmaktadir. Bunlar deneyimsel ka¢inma, kimlik kacinmasi, ahlaki kaginma ve eksik-
deger kaginmasi olarak ifade edilmektedirler (Lee vd., 2009b: 423). Marka kaginmasina
neden olan durumlarin daha iyi anlasilmasi amaciyla bu boyutlarin her biri ayrt bir

baslik altinda ele alinacaktir.

3.4.21 Deneyimsel Kacinma

Deneyimsel kag¢inma, {iiriin veya markanin vaat edip tiiketiciye sunmus
olduklarmin tiiketici beklentilerinin altinda kalma durumudur. Bu nedenle deneyimsel
kaginma, tiiketicilerin karsilanmamis beklentileri seklinde de ifade edilmektedir (Lee
vd., 2009b: 422).

Bagka bir tanimda ise deneyimsel kaginma, tiiketicilerin bir markaya iliskin
yasadiklart olumsuz deneyim neticesinde, s6z konusu markadan kaginma davranisi

olarak tanimlanmustir (Ventura, 2013: 56).

Tiiketicilere sunulan marka vaatlerinin beklentilere yol actigi inkar edilemez bir
gercektir (Gronrods, 2006: 407). Tiiketicilerin ger¢ek deneyimleri, marka vaadinde
bekledikleri seyle eslesmiyorsa, memnuniyetsizlik meydana gelir. Memnuniyetsizlik

durumu ile karsilasan tiiketicilerde markadan kaginma yolunu se¢gmektedirler.

Hirsman (1970) calismasinda iiriin veya markaya iliskin yasanilan bir deneyim
sonrasinda tiiketici tepkilerinin {i¢ sekilde yansimasi oldugunu ifade etmistir. Yazara

gore bu davraniglar markadan kaginma, olumlu veya olumsuz iletisim ve baglilik
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duymadir (Evanschitzky vd., 2011: 413). Uriin veya markadan memnun olmayan
tiketicilerin genellikle sikayetlerini isletmeye seslendirdikleri veya belirli bir markayla

olan iligkiden kagindiklar1 goriilmiistiir (Delzen, 2014: 15) .

Deneyimsel marka kaginmasi davraniglarinda tiiketicilerin tutumlar1 tizerinde
etkili olan faktorleri daha spesifik olarak degerlendirdigimizde ise markanin yetersiz
performansi, tliketicilerin yasamis olduklar1 giigliikler ve olumsuz magaza c¢evresi

durumlar1 karsimiza ¢ikmaktadir (Lee vd., 2009b: 423).

Markalarin tiiketicilere sunmus olduklar1 vaatlerin en temelinde iiriin ve
hizmetlerin tiiketici beklentilerini karsilayabilecek performans giivencelerini sunmalari
vardir. Bu giivencelerin sunulmasi ile artan memnuniyet seviyesinin oncelikle tekrar
eden satin alimlar1 ve tiiketimi etkilemesi isletmelerin, miisterileri ile uzun soluklu
iliskide bulunabilme ve hayatta kalabilmeleri agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir
(Eskiler ve Altunisik, 2015: 486). Bu giivencelerin sunulmadigi sartlarda ise markadan

kacinma davranisi s6z konusu olmaktadir.

Markanin vaat etmis oldugu fakat tiiketici beklentilerini karsilayamayacak
seviyede olan performans yetersizliklerini; iiriin ve hizmetlerin eksik kaliteye sahip
olmalari, kullanim agisindan dayaniksiz olmalar1 ve sagliga zarar verici yanlarinin

bulunmasi seklinde siralandirabiliriz (Lee, 2007: 86).

Tiiketicilere sunulan {riinlerin beklentilerin altinda kalip fayda saglayamamasi,
geri iadesi veya degisiminin olmasi durumlart tiiketiciler i¢in zaman ve emek
harcanmasina neden olmaktadir (Heiman vd, 2001: 60). Tiiketicilerin yasamis olduklar1
bu giigliikler, onlarin memnuniyetsizliklerini artirmakta ve markadan kaginma tutumu

sergilemelerine neden olmaktadir.

Deneyimsel marka kaginmasi davranislarinda tiiketici tutumlar: tizerinde etkili
olan bir faktor de olumsuz magaza g¢evresidir. Magazanin ortami, dizayni, diizeni,
islevselligi, ¢alisanlarin tutum ve davraniglar tiiketici algilamalarinda etkili olmaktadir
(Baker vd., 2002: 121; Bitner, 1992: 60). Ozellikle magaza ortaminda tiiketiciyi
etkileyen pozitif enerji ile birlikte tiiketicinin iggiidiisel satin alma istegi plansiz satin

alma davraniginda bulunmasini kolaylastirmaktadir (Fettahlioglu, 2014: 31). Aksi bir
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durumda ise magaza ortaminda yaganilan olumsuz bir deneyim o markanin yeniden

yapilandirilmasini gerektirebilecek kadar 6nemli olmaktadir (Lee,2007: 96).

Tiiketicilerin duymus olduklar1 memnuniyetsizlik ve sikdyet etme tutumlarinin
olusmasinda yasamis olduklar1 ve tatmin edici olmayan deneyimlerinin etkinligi sz
konusudur (Huefner vd, 1992: 228). Dolayisiyla deneyimsel kaginma; marka kaginmasi
boyutlar1 arasinda isletmeler acisindan geri doniisii zor olan boyutlardan biridir.
Olumsuz deneyimlerle karsilagsmis bir tiiketici o markaya 6fke duymaktadir ve marka
tarafindan tekrar kazanilmasi oldukga giigtiir (Kaplan vd., 2011: 106).

3.4.2.2 Kimlik Kaginmasi

Tiiketiciler bazi markalar1 kendi kimliklerini temsil etmedigi veya istemedikleri
referans gruplariyla iliskilendirilecegi diisiincesi ile kullanmaktan kaginmaktadirlar.

Tiiketicilerin bu yaklasimi kimlik kaginmasi olarak tanimlanmaktadir.

Giliniimiizde markalanmis bir iiriiniin satin alinmasi veya kullanilmasi kisilik ve
yasam tarzini ifade etmek i¢in 6nemli bir aragtir. Tiiketicilerin 6zellikle sahip olduklari
kisilik 6zelliklerini pekistirmek, i¢inde yasadiklari ¢evrede kabul gormek ya da sahip
olmadiklar1 bir 6zelligi elde etmek amaciyla markali tiriin tercih ettikleri goriillmektedir.
Tiiketiciler agisindan markali triinlerin kullanimi giiglendirmek istedikleri ya da elde
etmek istedikleri kimlige de sahip olmanin bir yoludur (Karacan, 2006: 18).

Baz1 tiiketiciler gercek veya ideal benliklerine uygun olmayan bir aktivitede
bulunduklarinda veya marka kullandiklarinda bu durumdan rahatsizlik duymaktadirlar
(Aaker, 2009: 172). Basitge soylemek gerekirse, tiiketiciler, kendi kimliklerini dahil
etmek istemedigi markayla ilgili olumsuz bir algiya sahiptirler ve bu durumda onlarin

markadan kaginmasina neden olmaktadir (Lee, 2007: 98).

Markanin tiiketici kimligini temsil etmemesi disinda olumsuz referans gruplari,
markanin 6zgiin olmayist ve kimlik belirsizligi durumlar1 da tiiketicilerin kimlik

kaginmasi davranislarinda etkili olan spesifik durumlardir (Lee vd., 2009b: 423).

Tiiketici davramiglarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan referans
gruplari, bireyin tutumunu ve gorislerini etkileyerek {iiriin ve marka secimini

etkilemektedirler (Kog, 2012: 217; Tek ve Ozgiil, 2005: 172). Referans grubunda yer

52



alan Direylerin, markalara yonelik fikirleri, markalara iligkin degerlendirmeleri,
markanin &zellikleri vb. konularda ilettigi oneriler tiiketici tarafindan 6nemli olarak
degerlendirilmekte ve dolayisiyla marka tercihlerini de etkilemektedir (Aktuglu ve
Temel, 2010: 49). Bir markanin arzu edilmeyen olumsuz referans gruplarindan biri veya
birileriyle anilmas: tiiketicilerde bu markaya yonelik olumsuz bir tutumun olusmasina
neden olabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler kendilerini olumsuz referans grubuyla

iliskilendirmemek adina 0 markadan ka¢inmayi tercih edebilmektedirler.

Tiiketici marka iligkilerinin devamliligi, markanin kendine 6zgii ve tutarl bir
kimlige ve dogru bir vizyona sahip olmasina baglidir. Markanin dogru bir vizyona
sahip olmamasi veya tutarli bir marka imajmi yansitmamasi durumlarinda marka
tiketiciler tarafindan samimiyetsiz olarak algilanmaktadir (Lee, 2007: 107). Bu
durumda tiiketicilerin markayi tutarsiz bulmalar1 ve markaya olan giivenlerinin azalmasi

sonucunda markadan kaginmaya yonelik egilimleri de artmaktadir.

Tiiketiciler bazen de kendi 6z kimliklerini korumak amaciyla bir markadan
kacinabilmektedirler. Cilinkii bazen kullanilan markalar tiiketiciye anlam katmak yerine
onlarin kendi kimliklerini de kaybetmelerine neden olabilmektedir. Bu durum genelde
iriin veya hizmetin islevsel kalitesinden ziyade tiiketicilerin tercih ettikleri markalarin
herkesle ayni olmasini istemediginde ortaya cikmaktadir. S6z konusu durumda
tilketiciler herkesin kullandigi bir markay1 tercih etmekle, kendi kimliklerinin ve
farkliliklarinin olmayacagi goriisiinii savunmaktadirlar (Lee, 2009a: 175; Knittel vd.,
2016: 30).

Ozetle ifade edecek olursak kimlik kaginmasindaki temel yaklasim, tiiketicilerin
negatif degerler veya anlamlar tasidiklart bir marka ile iliskilendirilmek

istememeleridir.

3.4.2.3 Ahliaki Ka¢inma

Ahlaki kaginma davranisi, tiiketicilerin bazi markalara iliskin ideolojik
uyusmazliklar1 ya da markanin mense {ilkesine olan yaklasimlari nedeniyle bu
markalardan kag¢inmalarmi ifade etmektedir (Ventura, 2013: 57). Bu yaklagimin
temelinde ahlaki ve etik degerlere Oncelik veren tiiketici gruplarinin artan ¢ogunlugu

bulunmaktadir (Kozinets ve Handelman, 2004: 703).Yapilan degerlendirmelerde bu tiir
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kacinma davranislarinda markaya yonelik bireysel tutumlarindan ziyade sosyal yapiya
iliskin ve ideolojik kokenli yaklagimlarmin etkin oldugu goriilmektedir (Rindell vd,
2014: 485).

Ahlaki kagmma davranisi genelde bireyin ideolojik inanglar1 markanin
yaklasimlari ile ¢atismaya basladiginda ve tiiketici markanin toplum tizerindeki olumsuz

etkilerinden endise ettigi zaman ortaya ¢ikar.

Lee ve arkadaslar1 (2009b: 423) tiiketicilerin ahlaki kaginma davraniglari
tizerinde etkili olan durumlari mense iilke etkisi ve hegemonya (tekelcilik) karsitlig
olarak ele almiglardir. Genellikle bu yaklagimlarda tiiketicilerin kaginma davraniglarinin
ic yonlii oldugu goriilmektedir. Birincisi bir isletmeye ait markadan kaginma, digeri bir
marka olarak tiim isletmeden kacinma ve sonuncusu da bir iilkeye iliskin tiim

markalardan kaginma seklindedir.

Mense iilke etkisi, tipik olarak iiriiniin veya markanin ortaya ¢iktigi iilkeye
yonelik olumlu veya olumsuz algilamalar seklinde ifade edilmektedir (Ueltscyh, 1998:
12). Tiiketicilerin belirli bir iriin ve iilke i¢in olumsuz bir iriin-iilke imajina sahip
olmasi o iilke ile iliskili tim markalara karsi genel bir degerlendirme ve tutuma yol
acabilmektedir (Agrawal ve Kamakura, 1999: 256). Bir marka veya iriin ne kadar
kaliteli olursa olsun tiiketiciler, mense iilkesi nedeniyle bunlardan kaginabilmektedirler

(Karatas ve Altunisik, 2016: 152).

Bir bagka durum da ise mali agidan vatansever olan tiiketicilerin, kendi
tilkelerinin ekonomik kalkinmasi ve refahi i¢in gereksiz gordiikleri {irlin ve
hizmetlerden ka¢inma davranisini benimsedikleri goriilmektedir. Bu tiiketicilere gore
yasamis olduklar1 tlke tlizerinde olumsuz bir etki yarattigi diisiiniilen markalarin
kullanilmas:t dogru bir vatandaslik davranisi degildir (Lee, 2009b: 423). Bu grup
tilketicilerin satin alma davraniginda kendi ilkeleri ile yabanci iilkelerin iiriin ve
markalari arasindaki ayrim onemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle etnik merkeziyetci
tiiketicilerin yabanci iriinlere karsi olan 6n yargilari, iilkelerine sadik olmak igin bu

iriinleri satin almaktan kacinmalarina neden olmaktadir (Shankarmahesh, 2006: 148).

Ahlaki kaginma davranigini benimseyen bazi tiiketiciler ise ¢ok uluslu ve tekelci

isletmelerin ~ baskinligina  tepki  amaciyla bu  isletmelerin  markalarindan
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kaginmaktadirlar. Bunlara gore tekelci bir markanin baskin oldugu bir pazarda se¢im
yapma Ozgiirligii ve aligveris giivenligi bulunmamaktadir (Cromie ve Ewing,2009: 1).
Ideolojik bir yaklasim benimseyen bu tiiketiciler, giig, servet ve yasam kalitesinin

toplumsal yap1 iginde esit dagitilmasi arzusu i¢indedirler (Lee, 2007: 148).

Tiiketicilerin bu yaklasimlarinin amaci, genel tiiketim seviyesini diistirmekten
ziyade pazardaki yanlis davranislarindan Otiiri belirli markalar1 cezalandirmaya
yoneliktir.  Sonu¢ olarak, ahlaki kaginma davranisint  benimseyenler — gii¢
dengesizliklerini gidermeyi ve toplumsal degerleri korumay: ahlaki gorev olarak

benimseyen topluluk ideolojisine sahiptirler.

3.4.2.4 Eksik-Deger Kaginmasi

Eksik deger kaginmasi, markanin degeri ile tiiketiciye maliyeti arasindaki
tutarsizlik durumunda ortaya c¢ikan kaginma davranigidir. Tiketicinin deger algisi,
tercihleri ve satin alma niyetleri, 6zellikle fiyat ve kalite denklemindeki iliskilerle
degerlendirilmektedir (Dodds vd.,1991: 308). Tiiketiciler ozellikle diisiik kaliteli bir
marka olarak algilanan ve bu nedenle de a¢ig1 degerinde oldugu diisiiniilen markalardan

kaginmay tercih etmektedirler.

Baz1 markalar icin tliketicinin katlandigr maliyet yliksek olmasma ragmen,
markanin kendilerine ilave bir fayda sunmamasi O©nemli bir kayip olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, tiiketimden kaynaklanabilecek riskleri
tilketimin degerinden ¢ok daha fazla diizeyde algiladiklarinda iirlin ya da markadan

kaginmaktadirlar (Kaplan ve Kaplan, 2011: 355).

Lee ve arkadaslar1 (2009b: 424), markanin tiiketici agisindan bilindik bir marka
olmayis1 ve markanin estetik goriinlimiiniin yetersiz olusu durumlarin1 markanin eksik

degeri ile iligkili olarak degerlendirmektedirler.

Tiiketiciler bir markayr bagka bir markaya tercih ettiginde 6dedigi bedel ve
beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir karar almis olmaktadirlar.
Bu nedenle tiiketiciler bu riski minimize etmek amaciyla tanimis olduklar1 bir markay1

tercith etme egilimi gostermektedirler. Zira tiiketiciler asina olmadiklar1 markalarin
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kalite acisindan diisiik, risk agisindan daha yiliksek olabilecegine inanmaktadirlar

(Aktuglu ve Temel, 2010: 45).

Ayrica markanin renk, ambalaj, v.b gorsel unsurlarindan kaynakli estetik
goriiniimiiniin yetersiz olusu da markadan kagimmaya motive etmektedir. Ciinki
tikketiciler bir markanin goriiniimiinii  islevsel degerin bir gostergesi olarak

degerlendirmekte ve bu durumun diistik kalite anlamina geldigine inanmaktadirlar.

Eksik deger kaginmasi bazi durumlarda deneyimsel kaginma davranisi ile benzer
olarak degerlendirilmektedir. ~ Fakat aralarinda belirgin bir fark bulunmaktadir.
Deneyimsel kag¢inma davranislarinda markanin kullanilmasi, kisisel deneyimin ve
tecriibenin etkinligi s6z konusu iken eksik deger kacinma davraniglarinda ise deneyim

veya kullanimdan ziyade markanin algilanan degeri ile tiiketici maliyeti s6z konusudur

(Knittel vd, 2016: 36).
3.5 Marka Kacinmasi Yaklasimlari

Calismamizin simirlart ve sonuglarii belirlemek icin, tiikketici marka kaginma
yaklagimlarina odaklanan literatiir hakkinda yapilan arastirmalar sonucunda marka
kacinmasi davraniglarinin olast muhtemel sonuclari iizerinde durulmustur. Bu ¢aligmaya
gore tiiketicilerin markadan kaginmaya yonelik tutumlarimin farkl sekillerde olabilecegi
degerlendirilmektedir. Bu davraniglar markayi satin almama davranisi, olumsuz agizdan
agiza iletisim ve online sikayet etme davranigi olarak ele alinmistir (Yuan ve Lei, 2017:

142, Delzen, 2014: 32).

Bir markadan kaginma fikrini benimseyen tiiketicilerin ilk tepkisi o markay1
satin almayr birakmaya yonelik olmaktadir (Delzen, 2014: 15). Daha sonra ise
markadan duyulan memnuniyetsizlik derecesine gore bu durumu cevredekilere yayma
ve genis kitlelere duyurulma davraniglari ise olumsuz agizdan agiza iletisim ve online
sikdyet etme davranislari olarak ele alinmaktadir (Delzen, 2014; Hegner vd, 2017). Bu
yaklasimlar ayr1 bagliklar altinda degerlendirilecektir.

3.5.1 Satin Almay1 Birakma Davranisi

Markayla ilgili yasanilan olumsuz bir deneyim, tiiketici kimligi ile uyumsuzluk,

markanin ahlaki degerlerden uzak olusu gibi algilamalar neticesinde bir markadan
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kaginan tiiketicilerin ortaya koyacagi ilk tutum markay: satin almama davranisi olarak

gerceklesecektir.

Tiiketicilerin markalara iligkin tutumlar1 satin alma davraniglarinda énemli bir
etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markaya yonelik olumlu tutumlar markanin satin
alinmasin1 kolaylastirirken, aksi bir durum ise tiiketicileri markadan uzaklagmaya
yoneltmektedir (Wee vd., 1995: 21). Singh’e (1990) gore bu davrams, ozellikle
tiiketicilerin sikayetlerini dile getirdikleri durumlarda daha az goriilmektedir. Ciinkii
tiiketici satin almay1 durdurma yerine iletisim segenegini degerlendirdiginde bu aslinda
problemin diizeltildigi takdirde miisteri olmaya devam edecegi mesajin1 vermektedir.
Tiiketici, sikayetin beklenen basarisini yiiksek oldugunu algiliyorsa yani sorunun biiyiik
oranda giderilecegine iliskin olumlu bir algiya sahipse satin almayi birakma yerine

sikayetini dile getirmeyi segebilir (Okutan, 2013: 77).

Sikayetlerini dile getiren tiiketicilerin bekledigi olumlu geri doniisler olmadigi
takdirde ise markayr satin almayi1 birakma davranisi, markadan kaginan tiiketicilerin
yonelecekleri ilk davranistir. Ozellikle alternatif markalarin ¢ok oldugu ve markadan
ayrilmanin maliyetinin yiliksek olmadigi durumlar da satin almayi birakma davranisi

tiketiciler icin daha kolay olmaktadir.

Markay1 satin almayir birakmanin en 6nemli sonucu isletmenin miisterisini
kaybetmesidir. Eger memnuniyetsizlik sonucu markay1 satin almay1 birakan tiiketiciler
bu durumu dile getirmezlerse, isletme de bu durumun farkinda olmayacag igin diger
tiiketicilerin benzer sorunlar yasama ihtimali dogabilir. Bu eylemsizlik durumu sonug
olarak bir kisir dongliye doniisiir ve isletmenin en Onemli varlik sebebi olan

miisterilerini azaltir (Okutan, 2013: 77).

3.5.2 Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim, tiiketici davranigini etkileyerek farkindalik, beklenti ve
tutumlar tlizerindeki etkisiyle 6nemli pazarlama araglarindan birisidir. Tiiketicinin aile,
arkadas ve yakin cevresi ile birlikte potansiyel miisterilerin olusturdugu gruplarin
arasinda olusan sozlii iletisim bigimi agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmaktadir

(Ennew vd., 2000: 75).
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Tiiketiciler bir iirlin ya da markaya iliskin ¢evrelerinden edindikleri olumlu ya da
olumsuz bilgi ve tecriibeler 1s1ginda satin alma veya almama davranisi
sergileyebilmektedirler. Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin, olumlu ve olumsuz olmak
tizere iki temel sekilde gerceklestigini ifade etmek miimkiindiir (Giilmez ve Tiirker:
2013: 61). Olumlu sekli, isletmelerce de arzu edilen, iiriine, hizmete, isletmeye iliskin
iyi haberlerin, referanslarin dile getirilmesiyle olur. Tiiketicilerin mal ve hizmetlerle
ilgili deneyimleri tatminle sonuglandiginda, olumlu bir agizdan agiza iletisim ortaya
cikacaktir (Odabasi ve Oyman,2002: 28). Olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim;
tilkketicilerin marka, iirlin, hizmet ya da kurum hakkinda olumlu deneyimlerini ya da
memnuniyetlerini baska insanlara anlatmas1 seklinde ifade edilmektedir (islamoglu ve

Altunisik, 2008: 280).

Olumsuz agizdan agiza iletisim ise tatminsizlikle baglantilidir. Bu durumda
tilketici, sikayetci bir tutum sergileyebilir. Beklentileri karsilanmadigi durumlarda
tilketici tatminsizligini dile getirebilir ya da riin/marka/isletme ile iliskisini sona
erdirmeyi diisiinebilir (Odabasi ve Oyman,2002: 28). Olumsuz agizdan agiza iletisim
tiiketicinin iriin, marka veya isletmeye iliskin olumsuz geribildirim veya goriislerini
aile, arkadaslar ve digerleriyle paylasma cabalar seklinde tanimlanmistir (Balaji, 2016:
529). Bir baska calismada ise olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicinin baskalarina
yasamis oldugu memnuniyetsizlik deneyimini paylasarak tiiketici riski konusunda

uyarmasi seklinde ifade edilmistir (Huefner vd, 2000: 67).

Tiiketiciler, driinleri veya hizmetleri kullanmalar1 sonucunda yasadiklar
memnuniyetsizlik durumunun isletme tarafindan telafi edilmedigini diistindiiklerinde
isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimi tercih etmede
kendilerini daha giidiilenmis hissederler (Yavuzyilmaz, 2016: 972). Aym sekilde
beklentilerin ¢ok istiinde bir tatmin s6z konusu olmadigi siirece birey olumsuz
deneyimlerini daha ¢ok paylasma egilimindedir (Giilmez ve Tiirker: 2013: 61). Zira
olumsuz duygular genelde daha fazla zihinsel algilamalari etkiler ve davranis iizerinde

pozitif duygulardan daha gii¢lii etkilere sahiptirler (Baumeister vd., 2001: 322-334).

Sundaram ve arkadaslar1 (1998: 527) tiiketicilerin agizdan agiza iletisimi tercih
etmelerinde etkili olan durumlari dort boyutta ele almislardir. Bunlar: {riiniin

performansi, ¢alisanlarin yaklagimlari, isletme tarafindan problemlere yonelik atilan
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adimlar ve malm fiyatidir. Uriiniin performansindan memnun olmayan tiiketiciler,
agizdan agiza iletisim yoluyla g¢evrelerindeki insanlart bu durumdan haberdar etmek
isterler. Isletme ¢alisanlarinin davranislarindan ve problemlere kars1 yaklasimlarindan
memnun kalmayan tiiketiciler agizdan agiza iletisim davranisini intikam almak i¢in
kullanirlar. Fiyat-iiriin degeri konusunda memnun olmayan tiiketiciler ise agizdan agiza

iletisimi endiselerini azaltmak i¢in kullanirlar (Ozaslan ve Uygur, 2014: 75).

3.5.3 Online Sikayet Etme Davranisi

Tiiketici satin alma kararmin tiim asamalarinda 6nemli bir ¢aba sarf etmekte ve
satin alma eyleminden sonraki pismanliklarin1 asgariye indirmeye c¢aligmaktadir. Satin
alma sonrasinda olumsuz bir durumla karsilagilmasinda ise tiriiniin durumuna gore bir
davranig sergilemektedir. S6z konusu durumda internet tiiketicinin sikayetlerini kolay
bir sekilde ve saticiyla karst karsiya gelmeden ilgili yerlere iletme imkani sunmaktadir
(Argan, 2014: 51).

Online sikayet etme davranisi, miisterilerin memnuniyetsizlik nedenlerini ortaya
koymaya c¢alisan web tabanli bir geri bildirim seklidir. Bir isletmeyi yanlis davraniglari
hakkinda uyarmak amaciyla ¢evrimi¢i uygulamalari kullanma eylemi olarak

tanimlanmaktadir(Gregiore vd., 2010: 743).

Online sikayet etme davraniginda internet aracilifiyla markayla ya da iriinle
yasanan olumsuz deneyimler paylasilabildigi gibi, firmanin ahlaki olmadigina inanilan
tutumlar1 ve uygulamalar1 da kamuya agik hale getirilmekte ve protesto edilmektedir
(Kaplan vd., 2011: 98).

Online sikayetler; web siteleri, forum sayfalari, bloglar {izerinden kurumlara ya
da sikayet sitelerine yonelik olabildigi gibi kurumlarin sosyal medya hesaplari
tizerinden de yapilabilmektedir. Kisa bir gegmise kadar tiiketicilerin miisteri hizmetleri
araciligiyla ilettikleri sikayetler, sikdyetlerin kamusal alana yayilma ihtimalinin diisiik
olmasindan dolay1 kurumlar iizerinde ¢ok fazla etkili olmamaktaydi. Fakat sikayetlerin
sadece miisteri hizmetleri ile sinirli kalmayip, internet ortamina taginmasi, sosyal medya
aglarinda yer bulmasi ile birlikte s6z konusu bu durum kurumlar agisindan eskiye oranla
tizerinde daha fazla durulmasi gereken bir konu haline gelmistir. Ciinkii artik yapilan

sikayetler kurumun kendi biinyesinde sakli kalmamakta, kurum disina ¢ikarak
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kamuoyuna da yayilabilmektedir. Sonug olarak online sekilde internet ve sosyal medya
kanallari ile iletilen sikayetler bazen kurumlar1 zor durumlara sokabilmekte ve bazen de
geri doniisii olmayan krizlerle bas basa kalmalarina yol agabilmektedir (Kabak¢1 ve

Koker, 2017: 52).

Olumsuz agizdan agiza iletisime gore online sikayet davranisinda daha fazla
kitlelere ulagilmakta ve sorun kaynagina daha etkin sekilde iletilmektedir. Ayrica online
sikayet etme davranigi hizli ve kolay olmasi cografi kisitlama olmaksizin yapilmast
davranigin 6nemini artirmaktadir. Bunun yaninda bilgisayar ve internet deneyimi yeterli
olmayan tiiketiciler tarafindan online sikayet cok fazla tercih edilmemektedir. Ayrica
sikayetleri ile dogrudan tazminat talep eden tiiketiciler icin de geleneksel sikayet
yontemlerine gore daha yavas ve karmasik bir siire¢ bulunmaktadir (Istanbulluoglu,
2013: 73).

Kag¢inma davranigini benimseyen tiiketiciler online sikdyet etme davranislarin
farkli kanallar yoluyla gergeklestirebilirler. Tablo 3-1° de online sikayet kanallari
listelenmektedir (istanbulluoglu, 2013: 73):
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Tablo 3-1: Online Sikayet Kanallar

Marka Karsit1 Siteler

Genellikle bilgileri paylasmayi, insanlar1 bir araya getirmeyi,
etkinlikleri organize etmeyi ve isletme hakkinda protesto etmeyi
amaglayan bir kullanici tarafindan olusturulan web siteleridir(cr.

Starbucked.com, killercoke.org).

Bloglar

Yorum, not, haberler, deneyimler ve diger benzer igeriklerle

giincellenen bireylerin kisisel web siteler,

Isletmelerin Resmi Web

Siteleri

Herkese acik olarak yayimlanmasi s6z konusu olmayan, dogrudan

isletmeye yonelik sikayet formlar1 kullanilmaktadir.

E Ticaret Siteleri

Genellikle satin alinan {riin ve hizmetlerden sonra ayni web
sitesinde yapilan yorum ve degerlendirmeleri igerir. Tiiketiciler
tarafindan memnuniyet derecelendirilmesi ve performans yorumlari

yapilir.

Internet(Tartisma)

Forumlari

Ortak ilgi alanlar1 olan kisiler arasinda olan ¢evrimigi tartismalarin

ve yorumlarin yapiligi kanallardir(6rn. mezunlar.com).

Sosyal Medya Siteleri

Kullanicilarin, baglantilarini siirdiirmek ve igeriklerini paylagmak
icin profil olusturmasina olanak taniyan bir icerik sitesi tiirii. Son
zamanlarda, sirketler de bu hizmetler aracilifiyla resmi hesaplar
olugturmakta ve bunlar1 miisterileriyle baglanti kurmak igin

kullanmaktadirlar.

Kaynak: Istanbulluoglu, D.(2013), An Exploration of Consumers’ Online Complaining Behaviour on
Facebook,(Yayinlanmamis Doktora Tezi), Department of Marketing Birmingham Business School
College of Social Sciences, University of Birmingham.

Tablo 3-1° de goriildiigii gibi online sikdyet etme davraniglarinda tiiketicilerin

kullanabilecekleri g¢esitli kanallar bulunmaktadir. Bu kanallar yoluyla tiiketiciler iiriin,

marka veya isletme hakkindaki olumsuz diisiince ve yorumlar1 paylasma imkam

bulmakta ve cok genis kitlelere seslerini duyurabilmektedirler. Ozellikle Twiter,

Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglarinin artan etkinlikleri ile birlikte ¢ok

genis takipei kitlelerinin olmasi online sikdyet etme davranisinin 6nemini daha da

artirmigtir.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN MARKA KACINMA DAVRANISLARININ ANALIZI:
VAN iLINDE BiR UYGULAMA

41  Arastirmanin Konusu ve Onemi

Tiiketim karsitligiin spesifik bir tiirii olarak degerlendirilen marka kaginmasi,
tiiketicilerin belli bir markay1 kasitli olarak terk etmesine veya ondan uzaklagsmak
istemesine yonelik davranis olarak ifade edilmektedir. Literatiir incelendiginde marka
kaginmasina iligkin olarak dort boyutun oldugu goriilmektedir. Bunlar; deneyimsel
kacinma, ahlaki ka¢inma, kimlik kaginmasi ve eksik deger kaginmasi seklinde ifade
edilmektedir. Deneyimsel kaginma; tiiketicinin marka ile daha 6nce yasanmis olumsuz
bir deneyim sonucu ortaya ¢ikan kaginma davranigi olarak tanimlanmaktadir. Ahlaki
kacinma; markanin ideolojik ve ahlaki nedenlerden dolayr reddedilmesi ve kimlik
kacinmasi ise; markanin arzulanmayan bir kimligi simgelemesi ya da olumsuz bir
referans grup ile 6zdeslesmesi durumunda ger¢eklesen kaginma davranislaridir. Son
olarak da beklenen fayda ile maliyet arasindaki tutarsizlik ve estetik yetersizlik gibi
marka ile ilgili algilanan risklerin fazla oldugu kacinma davramisi da eksik-deger

kaginmasi olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlar1 ve davraniglari, isletme ve pazarlama
alaninda yapilan bircok calismaya konu olmustur. Bugiine kadar yapilmis olan
akademik caligmalarda, markalarin tiiketiciler tarafindan neden tercih edilip satin
alindigy, tiiketicilerin marka memnuniyet diizeyleri, markaya olan sadakat seviyeleri
gibi konular iizerinde daha fazla durulmustur. Bununla birlikte tiiketicilerin bir markay1
neden tercih etmediklerini, bir markadan neden kagindiklarimi ortaya koymaya yonelik
caligmalar ise sinirli sayida olmustur. S6z konusu duruma iliskin ¢alismalarin sinirl
olmas1 ve ilgili literatiire yeni bir bakis agis1 saglamak icin arastirma konusu
tilkketicilerin GSM operatorii markalarina yonelik kaginma davranislarinin analizi olarak
belirlenmistir. Bu arastirma ile tiiketicilerin bir markadan neden kagindiklari, kaginma
davraniginda etkili olan faktorlerin neler oldugu ve kaginma davraniglarinin hangi

boyutlarda oldugu sorularina cevap bulunmaya calisilmistir.
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Arastirmanin GSM operatorii markalarina yonelik olarak yapilmasiin en
onemli sebebi toplumun her kesiminin yaygin olarak GSM operatorii kullanicist
olmasidir. Ayrica tiiketicilerin markalarin sundugu teklif ve kampanyalar1 siirekli takip
etmeleri ile GSM operatorii markalarini sik sik degistirme egilimleri (Tiirker ve Tiirker,
2013: 50)’ de marka kaginma davranisglart analizinin yapilmasinda 6nemli bir belirleyici

olmustur.
4.2  Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin marka kaginma
davranislarini, bu davranislara neden olan faktorleri ve sinirlarini belirlemektir.
Ozellikle marka kaginmasi boyutlarmin, tiiketicilerin satin almayi birakma, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve online sikdayet davranislari {izerindeki etkilerinin analizi
aragtirmaya biitiinlik saglayacak alt amaclar olarak ifade edilmektedir. S6z konusu
davraniglarin anlasilmasinin hem ilgili literatiirde hem de uygulamacilar agisindan

onemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

4.3 Arastirmanin Kapsam ve Kisithhklar:

Aragtirmanin kapsamini; Van ilinde yasayan GSM operatorii kullanicilarinin
marka kag¢immasi davranislarina neden olan etkilerin ve sonuglarm belirlenmesi
olusturmaktadir. Marka kaginmasini olusturan deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi,
ahlaki kaginma ve eksik deger kacinmasi boyutlar: ile satin almay1 birakma, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve online sikayet davranisi boyutlari arasindaki iligkilerin analizi

bu kapsam dahilinde ele alinmaktadir.

Arastirma i¢in s0z konusu en onemli kisithilik marka kac¢inmasi konusuna
iliskin yapilan ¢aligmalarin sinirli sayida olmasidir. Arastirmaya Tiirkiye’de faaliyet
gosteren lic tane GSM operatorii dahil edilmistir. Diger GSM operatodrlerinin dahil
edilememesi bu arastirma i¢in bir kisitlilik olusturmustur. Arastirmada; her ne kadar
Giivenilirlik ve Gegerlilik test edilse de, anket ¢alismasinda her zaman karsilagilmasi
muhtemel olan ana kiitle, Orneklem sec¢imi, Olgme ve anket formunun

doldurulmasindaki hatalarin bu ¢alismada da olabilecegi g6z dniinde bulundurulmalidir.
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Arastirma; Van ilinde yasayan GSM operatorii kullanicist tliketicilere
uygulanmistir. Zaman ve maliyet kisithiligi nedeniyle ulasilan kisi sayist smirh
kalmistir. Bu bakimdan c¢alismanin bir bagka kisitlili§i da uygulamanin sadece bir ilde

yapilmis olmasidir.

4.4  Arastirma Metodolojisi

Bu kisimda arastirmanin modeli ve hipotezleri, aragtirmanin ana kiitlesi ve
orneklem se¢imi, veri toplama yontemi, analiz teknikleri ve arastirmaya iligkin bulgular

yer almaktadir.

4.4.1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada; GSM operatorii markalarina yonelik olarak tiiketicilerin ka¢inma
davraniglar1 analiz edilmeye calisilmistir. Aragtirmaya iliskin model marka kaginmasi

alaninda yapilmig ¢aligmalar analiz edilerek olusturulmustur.

-
Dlineylmsel ( Satin Almay1
agcimnma
\ L Birakma
4 N\
Kimlik —
\ Kaginmast ,\ Olumsuz Agizdan
- N Agiza lletisim
Ahlaki é
Kag¢inma
. J
Online
4 N\ o
Eksik Deger 4 Sikayet
Kaginmasi
. J

Sekil 4-1: Arastirma Modeli
Modelde yer alan deneyimsel kaginma, ahlaki kacinma, kimlik kagimmasi
degiskenleri Delzen (2014), eksik deger kag¢inmasi degiskeni ise Costa (2015)

caligmasindan alinmistir. Satin almayr birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve

online sikayet degiskenleri ise Delzen (2014), Hegner vd.(2017), Khan (2012)
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calismalarindan faydalanarak olusturulmustur. Arastirmada; marka kaginmasinin
boyutlart (deneyimsel kag¢inma, kimlik kaginmasi, ahlaki kaginma, eksik deger
kaginmasi) ile satin almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet

davranig1 boyutlar1 arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmustir.

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilmis kavramsal model ve bu model
tizerinde degiskenler arasi iligkiler sekiller yardimiyla sembolize edilerek, kurulan

hipotezler verilmistir.

Hi: Marka kag¢inmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma” ile satin almayi birakma
davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2:Marka kacinmasi boyutlarindan “kimlik kacinmasi” ile satin almayr birakma
davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Has: Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kaginma” ile satin almay1 birakma davranigi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Has. Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kaginmasi” ile satin almay1 birakma
davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Marka kaginmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma” ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Marka kacinmasi boyutlarindan “kimlik kagmmasi” ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7. Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kaginma” ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kaginmasi” ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Marka kagimmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma” ile online sikayet davranigi
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hio. Marka kaginmasi boyutlarindan “kimlik kaginmasi” ile online sikayet davranisi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi1. Marka kagmmmasi boyutlarindan “ahlaki ka¢inma” ile online sikdyet davranisi
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hi2. Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kagmmasi” ile online sikayet

davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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4.4.2 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gdsteren GSM operatdrleri olan
Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom sirketlerinin Van ilinde bulunan aboneleri
olusturmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK)’nin verilerine gore;
Van ilinde 2017 yili mobil telefon abone sayist 700.184  kisidir

(https://www.btk.gov.tr/yillik-il-istatistikleri). Bu ana kiitleye ulagsmanin zaman ve

maliyet acisindan zor olmasindan dolayr olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme metodu kullanilarak orneklem segilmistir.  Bu
baglamda; ana kiitleyi temsil edebilme agisindan Van ili merkez ilgelerinde ikamet
etmekte olan ve farkli demografik oOzelliklere sahip GSM operatorii kullanicisi

tiikketicilere ulagilmistir.

Ornekleme; bir calisma igin segildikleri ana kiitleyi temsi edebilecek bigimde,
grup icerisinden belirli sayida elemandan olusan, bir alt elemanlar grubu olusturulmasi
siirecidir. Orneklemenin amaci; arasgtirmactya Orneklem hakkinda genelleme
yapabilecegi veriyi, ana kiitlenin tiimiinii tek tek arastirmasina gerek kalmadan
saglamaktir (Coskun vd, 2015: 133-137). Ana kiitle belirlendikten sonra o6rneklem
biiylikliigiiniin ana kiitleyr yeterince temsil edebilmesi i¢in su hesaplama

kullanilmaktadir (Ozdamar, 2003: 118):

_ Nt’pq
" d2(N-1)+t*pq

n

Formiilde yer alan semboller;

n= Orneklem sayzs,

N= Arastirmanin ana kiitlesi,

p= Incelenen olayin goriilme siklig1,

g= Incelenen olaym gériilmeme siklig1 (1-p),

t= Belirli serbestlik derecesinde ve belirlenen yanilma diizeyinde t tablosunda
bulunan deger,

d= Olayin goriilme sikligina gére yapilmak istenen sapma, giiven araligi.
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Arastirma konusuna iliskin olarak daha 6nce herhangi bir arastirma yapilmamis
ise topluluk oran1 ve tahmini ifade eden p degeri 0,5 olarak alinmaktadir. Arastirmanin
ornekleme hata diizeyi %35 olarak ve giiven diizeyi %95 olarak degerlendirilmistir. %95
giiven araliginda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde teorik t degeri, t dagilimi kritik degerleri
tablosunda 1.96 olarak tespit edilmistir(Karagoz, 2017: 57). Arastirmaya iliskin ana
kiitle sayisi(N), hesap edilen p ve q degerleri, tablodan okunan t degeri ve d giiven
aralig1 degerleri denklemde yerlerine birakildiginda orneklem sayisinin ana kiitleyi
yeterince temsil edebilecek n (6rneklem sayisi) su sekilde hesaplanmaktadir:

_ (700,184).(1,96)2.(0.5).(0,5)
~ (0,05)2(700,184—1)+(1,96)2(0,5).(0,5)

n=384

Yukarida elde edilen 6rneklem sayisi ana kiitleyi temsil etmek icin yeterli kabul
edilecek degeri temsil etmektedir. Bu arastirma siirecinde hazirlanan anket formlar1 712
GSM operatorii kullanicisina ulastirilmistir. Eksik ve hatali doldurulan anket formlari
cikartilarak toplam 655 anket formu arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore arastirma
icin belirlenen orneklem biiyiikliigii ana kiitleyi yeterince temsil edebilecek sayiya

ulagmustir.

4.4.3 Veri Toplama Yontemi

Tiiketicilerin GSM operatorii markalarina yonelik kacinma davraniglarinin
analizinin yapildigi bu aragtirmada; veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket teknigi
kullanilmigtir.  Bu  yontem, Dbilgi alimacak  Dbireylerin  dogrudan  okuyup
cevaplandirabilecekleri bir soru listesinin hazirlanmasi bigiminde yapilan bir veri
toplama yontemidir (Seyidoglu, 2009: 39). Anket formunun olusturulmas: i¢in Lee
vd.(2009), Delzen (2014), Hegner vd.(2017), Costa (2015) ¢aligmalarindan

yararlanilmistir.

Anket formu iki boliimden ve 28 sorudan olusmaktadir. Anket formunun birinci
boliimiinde; tiiketicilerin demografik 6zelliklerine, ikinci boliimde ise; marka kaginma
davraniglarina iliskin sorular bulunmaktadir. Tiiketicilerin demografik o6zellikleri;
cinsiyet, medeni durumu, yas, egitim durumu, meslek bilgileri ve aylik ortalama gelir

olmak iizere alt1 baslikta dlgiilmektedir. Ikinci béliimde yer alan sorular 5°li likert
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Olgegi  seklinde hazirlanmis  olup  “1-Kesinlikle —katilmiyorum...5-Kesinlikle

2

katiliyorum...” arasinda degisecek sekilde cevaplandirilmistir. Arastirma igin veriler
toplanmadan once; anket sorularinin agikligini ve anlasilirligini test etmek amaciyla 75
kisiye pilot uygulama yapilmistir. Elde edilen bilgiler dikkate alinarak anketin son sekli
hazirlanmistir. Hazirlanan anketler 2018 yilinin Temmuz ve Eyliil aylar1 arasinda Van
ili merkez ilcelerinde (ipekyolu, Tusba ve Edremit) ikamet eden GSM operatorii

kullanicisi tiiketicilere uygulanmistir.

4.4.4 Arastirmada Kullanilan Olceklerin Diizenlenmesi ve ifadelerin
Olusturulmasi

Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olan marka kaginmasi boyutlari; deneyimsel
kacinma, kimlik kacinmasi, ahlaki kacinma ve eksik deger kaginmasini dlgmede
kullanilan degiskenler ve kodlar asagida; Tablo 4-1, Tablo 4-2,Tablo 4-3 ve Tablo 4-
4’de, arastirmanin bagimli degiskenleri olan satin almayr birakma, olumsuz agizdan
agiza iletisim ve online sikayet davranisini 6lgmede kullanilan degiskenler ve kodlar ise
Tablo 4-5, Tablo 4-6,Tablo 4-7 ve Tablo 4-8’ de gosterilmistir.

Tablo 4-1: Deneyimsel Kacinmayi Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN
KAYNAK

1. Bu GSM operatdriiniin hizmetlerini benim ihtiyaglarimi DK1
karsilamada yetersiz buluyorum
2. Bu GSM operatoriiniin hizmetlerini tercih etmem, benim i¢in DK2 Delzen, 2014,
dogru bir karar degil Lee vd. 2009;
3. Bu GSM operatériiniin hizmetlerinin yetersiz oldugunu DK3 Hegner vd.,2017
diisiiniiyorum Costa, 2015
4. Bu GSM operatoriiniin sundugu hizmetlerin genel olarak DK4
kalitesiz oldugunu diisliniiyorum
5. Bu GSM operatoriiniin bana zorluklar yasatacagini DK5

diisinmekteyim (kapsama alam, 6deme, miisteri hizmetleri, vb)

Deneyimsel kaginma boyutunu 6lgmek i¢in 5 ifadenin yer aldigr bir dlgek
olusturulmustur. S6z konusu 6lcege iliskin ifadeler cesitli kaynaklardan elde edilerek

GSM operatorii kullanicilarina gore uyarlanmastir.
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Tablo 4-2: Kimlik Kacinmasim Ol¢mede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN
KAYNAK
1.Kendimi bu GSM operatdriiniin bir parcasi olarak KK1 Delzen, 2014;
gbrmiiyorum Lee vd. 2009;
2. Bu GSM operatori benim kisiligimi yansitmiyor KK2 Hegner vd.,2017
Costa, 2015

Kimlik kag¢inmast boyutunu oOl¢mek i¢in 2 ifadenin yer aldigi bir olgek
olusturulmustur. S6z konusu oOlgege iliskin ifadeler ¢esitli kaynaklardan elde edilerek

GSM operatdrii kullanicilarina gore uyarlanmaigtir.

Tablo 4--3: Ahlaki Kaginmay1 Olgmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN
KAYNAK
1. Bu GSM operatdrii ahlaki degerleri ihlal etmektedir. AK2 Delzen, 2014;
A - - - Lee vd. 2009;
2. Bu GSM operatorii benim degerlerim ve inanglarimla AK4 Hegner vd.,2017
eslesmiyor Costa, 2015

Ahlaki kagmmma boyutunu oOl¢mek igin 2ifadenin yer aldigi bir o6l¢ek
olusturulmustur. S6z konusu oOlgege iliskin ifadeler ¢esitli kaynaklardan elde edilerek

GSM operatorii kullanicilarina gore uyarlanmaigtir.

Tablo 4-4:Eksik Deger Kacinmasim1 Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN
KAYNAK
1.Bu GSM operatdrii i¢in katlandigim maliyetin karsiligint EDK1
alacagimi diistinmiiyorum Lee vd.,2009;
EDK2 Costa, 2015

2. Bu GSM operatorii benim i¢in ilave bir deger sunmuyor

Eksik deger kaginmasi boyutunu 6lgmek i¢in 2 ifadenin yer aldigi bir 6lgek
olusturulmustur. S6z konusu 6lcege iliskin ifadeler cesitli kaynaklardan elde edilerek

GSM operatdrii kullanicilarina gore uyarlanmigtir.
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Tablo 4-5: Satin Almay1 Birakmay1 Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN

KAYNAK
1.Bu GSM operatorii markasin asla satin almam STN1 .
STN? Delzen, 2014;

2. Bu GSM operatoriiniin tekliflerini her zaman ret ederim
3. Bu GSM operatoriiniin {iriin ve hizmetlerini asla kullanmam

STN3

Satin almay1 birakma boyutunu 6lgmek i¢in 3 ifadenin yer aldigi bir dlgek
olusturulmustur. S6z konusu 6l¢ege iliskin ifadeler Delzen (2014) ¢alismasindan elde

edilereck GSM operatorii kullanicilarina gore uyarlanmistir.

Tablo 4-6: Olumsuz Agizdan Agiza iletisimi Olcmede Kullamilan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN
KAYNAK
1. Bu GSM operatdriinii gevremdeki insanlara kotiilerim OAAL _
2. Yeni bir GSM operatorii almayi diisiinen ¢evremdeki OAA2 Delzen, 2014;
insanlara bu operatdrii tercih etmemeleri sdylerim \Ze%%

3. Bu GSM operatoriiniin alinmamasi i¢in pek ¢ok insani OAA3
etkilemeye caligirim

4.Bu GSM operatoriine olan karsitligimi herkesle paylagsmaya OAA4
caligirim

Olumsuz agizdan agiza iletisim boyutunu 6lgmek i¢in 4 ifadenin yer aldig: bir
Olcek olusturulmustur. S6z konusu oOlgege iliskin ifadeler gesitli kaynaklardan elde

edilerek GSM operatorii kullanicilarina gére uyarlanmistir

Tablo 4-7: Online Sikayeti Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

SORULAR KOD UYARLANAN
KAYNAK
1. Bu GSM operatorii hakkindaki diisiincelerimi ONSI1
Facebook, Twiter gibi sosyal medya hesaplarimdan
paylagirim Delzen, 2014;
2. GSM operatoriiniin miisteri destek hattina sikayette ONS2

bulunurum
3. Internette faaliyet gosteren sikdyetvar.com gibi sitelere ya ONS3
da forumlara olumsuz diisiincelerimi yazarim

Online Sikayet boyutunu o6lgmek i¢in 3 ifadenin yer aldigi bir olgek
olusturulmustur. S6z konusu 6l¢ege iliskin ifadeler Delzen (2014) ¢alismasindan elde

edilerek GSM operatorii kullanicilarina gore uyarlanmigtir.

70



4.5 Analiz Teknikleri ve Yapisal Esitlik Modellemesi(YEM)

Aragtirmada elde edilen verilere iligkin istatistiki bilgilerin sunulmasi ve
giivenilirlik analizi igin SPSS 18 programi, Dogrulayic1 Faktor Analizi (6l¢iim modeli)
ve yol analizi (yapisal model) i¢cin LISREL 8.7 programi kullanilmistir. Arastirmada;
belirlenen hipotezlerin test edilmesinde ise Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Bu
cercevede Oncelikle Olclim modelleri olusturulmus, daha sonra yapisal model

araciligiyla hipotez testleri yapilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi; gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin
bir arada degerlendirildigi modellerin test edilmesi maksadiyla gelistirilen kapsamli
istatistiksel yaklagimdir. Pek ¢ok bilim alaninda kullanimi olan yapisal esitlik
modellemesi, bir konuya iliskin yapisal kuramin ¢ok degiskenli analizine hipotez testi
yaklasimi getiren istatistiksel yontemler dizisidir. Bu yapisal kuramla birgok degisken
izerinde gozlemlenen nedensel siiregler gosterilmektedir (Raykov ve Marcoulides,
2006’dan aktaran Celik ve Y1lmaz,2016:5)

Yapisal esitlik modellemesi; ¢ok sayida analizi bir seferde yaptigi, incelenen
modelin iliskiler ag1 i¢in varsa yeni diizenlemeler 6nerdigi, aracilik ve diizenleyicilik
etkilerini incelemeyi basitlestirdigi, 6l¢iim hatalarimi dikkate almasi gibi nedenlerle
bir¢ok teorinin analizinde ve yeni modellerin gelistirilmesinde kullanilan bir yontemdir

(Dursun ve Kocagéz, 2010: 2).

Yapisal esitlik modellemesi; kuramsal yapilarin formiile edilmesiyle ilgili
karsilasilan sorunlarin ¢dziimlenmesinde faydali ¢oziimler saglayabilmektedir. Ozellikle
degiskenler arasindaki iligkilerin degerlendirilmesinde ve kuramsal modellerin
gelistirilmesi ve smanmasinda arastirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanildig

goriilmektedir (Celik ve Yilmaz,2016:5).

Yapisal esitlik modelinde iki tip degisken bulunmaktadir. Birincisi gézlenen
degisken, ikincisi gizli (gdzlenemeyen) degiskendir (Schumacker ve Lomax, 2015: 7).
Verileri dogrudan elde edilen degiskenlere gdzlenen degisken denir. Ornegin; cinsiyet,
yas, gelir gibi demografik degiskenlerin degerleri, dogrudan gozlenerek elde edilir.

Verileri dogrudan elde edilemeyen degiskenler ise gizli degiskenler veya faktorler
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olarak ifade edilir. Gizli degiskenlere; tutum, satin alma davranisi, motivasyon, is

tatmini, vb. 6rnekler verilebilir.

Yapisal esitlik modelinin olusturulmasi siirecinde asagidaki adimlar takip

edilmektedir (Karagoz, 2017: 461):

e Teorinin Olusturulmasi: Modelin olusturulmasinda ilk ve en Onemli adim
teorinin ortaya konulmasi ve sonra da ortaya koyulan modelin ayrintili olarak
incelenmesidir.

e Modelin Belirlenmesi ve Cizilmesi: Teori olusturulduktan sonra teorik alt
yaptya uygun model belirlenerek modelin ¢izimi yapilir.

e Orneklemin Belirlenmesi ve Verilerin Elde Edilmesi: Modelin test edilecegi
orneklem tespit edilir ve buna gore verilerin toplanmasi yapilir.

e Modelin Test Edilmesi: Elde edilen veriler dikkate alinarak arastirma
modelinin  dogru olup olmadigimi belirlemek i¢in analiz yapilir. Analiz
arastirmanin amacina uygun sekilde dogrulayici faktér analizi, path analizi,
yapisal regresyon analizi ile yapilir.

e Uyum indeksleri incelenir: Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi
indeksleri dikkate alinarak modelin uyumlu olup olmadig: tespit edilmeye
caligilir.

e Modelin Modifikasyonu: Model uyumlu degilse, model iizerinde degisikliklere
gidilerek bazi1 modifikasyonlar yapilir.

Hem 6lgme modelinin, hem de yapisal esitlik modellemesinin gegerli ve anlamli
oldugunun anlagilmasi i¢in ulagilmasi gereken bazi uyum iyiligi istatistikleri vardir. Ki-
kare degerinin serbestlik derecesine oranmin 5’ten kiiclik olmast modelin kabul
edilebilir uyum seviyesinde oldugunu ve 3’den kii¢iikk olmasi da modelin miikemmel
oldugunu gosterir. Literatiirde kabul gormiis yaygin uyum indeksleri Tablo 4-8’de

sunulmustur.
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Tablo 4-8: Uyum lyiligi istatistikleri

Kt’i{e“r’f;ri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum
25 <3 <5

RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 < RMSEA < 0.10
SRMR 0< SRMR <0.05 0.05 < SRMR < 0.10
NFI 0.95< NFI< 1.00 0.90 <NFI < 0.95
NNFI 0.95 < NNFI< 1.00 0.90 <NNFI <0.95
CFI 0.95< CFI< 1.00 0.90 <CFI < 0.95
GFlI 095< GFI< 1.00 0.90 <GFI <0.95
AGFI 0.90< AGFI< 1.00 0.85 < AGFI < 0.90

Kaynak:Schermelleh-Engel, K., H. Moosbrugger, ve H. Miiller (2003), Evaluating The
Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit
Measures, Methods of Psychological Research Online, s.52

4.6 Arastirma ile ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

4.6.1 Katihmeilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine fliskin

Bulgular

Arastirmada katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemek igin, cinsiyet,

medeni durum, yas, egitim durumu, meslek ve gelir bilgileri sorulmustur.

Tablo 4-9: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde Orani Birikimli
(%) Yiizde Orani(%b)
Kadin 284 43,4 43,4
Erkek 371 56,6 100,0
Toplam 655 100,0

Tablo 4-9°daki verilere gore; ankete katilan cevaplayicilarin %56,6’sin1 erkekler,

% 43,4’ iinli ise kadinlar olusturmustur.

Tablo 4-10: Katihmcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimlar:

Medeni Durum Frekans Yiizde Oram Birikimli
(%) Yiizde Orani(%0)
Evli 254 38,8 38,8
Bekar 401 61,2 100,0
Toplam 655 100,0
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Tablo 4-10°daki verilere gore; ankete katilan cevaplayicilarin %61,2° sinin
medeni durumu bekar iken, %38,8’ inin ise medeni durumu evli olarak goriilmektedir.

Tablo 4-11: Katihmeilarin Yasa Gore Dagilimlar:

Yas Frekans Yiizde Orani Birikimli
(%) Yiizde Orani(%0)

18-25 337 51,5 51,5

26-35 204 31,1 82,6

36-45 78 11,9 94,5

46-55 33 5,0 99,5
56 iizeri 3 5 100,0
Toplam 655 100,0

Tablo 4-11°deki verilere gore; ankete katilan cevaplayicilarin %51,5%1 18-25 yas
araliginda, %31,1°1 26-35 araliginda, %11,9’u 36-45 araliginda ve % 5,5’ i ise 46 yas ve
tizeri araliginda bulunmaktadirlar.

Tablo 4-12: Katihmecilarin Egitim Bilgilerine Gore Dagilimlar:

Egitim Durumu Frekans Yiizde Oram Birikimli
(%) Yiizde Oram(%b)
Ik6gretim 102 15,6 15,6
Lise 183 27,9 43,5
Universite 291 44,4 87,9
Yiiksek Lisans 54 8,2 96,2
Doktora 25 3,8 100,0
Toplam 655 100,0

Tablo 4-12°deki verilere gore; ankete katilan cevaplayicilarin  %44,470
tniversite, %27,9’u lise, %15,6’s1 ilkogretim, %8,2 ‘si yiiksek lisans ve %3,8’1 ise
doktora diizeyinde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4-13: Katihmeilarin Meslek Durumuna Goére Dagilimlari

Meslek Frekans Yiizde Oram Birikimli
(%) Yiizde Orani(%b)
Ev hanimi 78 11,9 11,9
Esnaf 87 13,3 25,2
Memur 148 22,6 47,8
Emekli 25 3,8 51,6
isci 74 11,3 62,9
Ogrenci 192 29,3 92,2
Diger 51 7,8 100,0
Toplam 655 100,0
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Tablo 4-13° deki verilere gore; ankete katilan cevaplayicilarin %29,3°i 6grenci,
%22,6’s1 memur, %11,3” i is¢i, %13,3” i esnaf, %11,9°’u ev hanim1 ve %7,8” i ise
diger meslek gruplarindan olugmaktadir.

Tablo 4-14: Katihmecilarin Gelire Gore Dagilimlar:

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Oram Birikimli
(%) Yiizde Orani(%b)
500% -999% 307 46,9 46,9
1000% -1999% 96 14,7 61,5
2000% -2999% 88 13,4 75,0
3000% -3999% 80 12,2 87,2
4000% -4999% 28 4,3 91,5
5000% ve iizeri 56 8,5 100,0
Toplam 655 100,0

Tablo 4-14 teki verilere gore; ankete katilan cevaplayicilarin %46,9’u 500%-
999%, %14,7’si 10009-1999%, %13,4’4 2000%-2999%, %12,2’si 3000%-3999%, %8,5’i
5000% ve tizeri, %4,3°1 ise 4000%-4999% gelir seviyesine sahip olduklart goriilmektedir.

Tablo 4-15: Katihmeilarin Kacindiklart GSM Operatorii Markasina iliskin Bilgiler

GSM Frekans Yiizde Orani Birikimli
Operatorii (%) Yiizde Orani(%o)
TURK TELEKOM 206 31,5 31,5
TURKCELL 160 24,4 55,9
VODAFONE 236 36,0 91,9
Diger 53 8,1 100,0
Toplam 655 100,0

Tablo 4-15° deki verilere gore; katilimcilarin %36’simin  Vodafone GSM
operatoriinden, %31,5’ininTirk Telekom GSM operatoriinden, %24,4 “iniin Turkcell
GSM operatoriinden ve %8,1’inin ise diger GSM operatorii markalarindan kaginmakta

olduklar1 goriilmektedir.

4.6.2 Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Aragtirmanin amaciyla uyumlu olmasi bakimindan, ele alinacak olan ¢ok

degiskenli istatistiksel analizler daha yapilmadan, kullanilan 6lcekleri agiklayan
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maddelerin arastirmanin dogruluguna katki sunacak sekilde, birbirleriyle iliskili, tutarl,
anlasilir ve yeterli sayida oldugunun degerlendirilmesi hayati 6neme sahiptir (Kalayci,

2009: 403).

Givenilirlik ve gecerlilik arasinda yakin bir iligki vardir. Eger bir 06lgek
miikemmel bir gegerlilige sahipse, miikkemmel bir giivenilirlige de sahiptir. Eger 6l¢ek
giivenilir degilse milkemmel bir gegerlilige de sahip olamaz, ¢iinkii Slgiilen degerler
tesadiifi hata terimini de icermektedir. Bir 6l¢egin gilivenilirliginin ol¢lilmesinde g¢esitli
metotlar uygulanmaktadir. Bunlar test-yeniden test giivenilirligi, alternatif formlar ve
i¢gsel tutarlilik analizidir. Bu ¢alismada; s6z konusu giivenilirlik metotlarindan igsel
tutarlilik analizi tercih edilmistir. Igsel tutarlilik analizi, ¢ok sayida maddeden olusan,
likert 6lgekli ve Olgekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon degerlerinin dikkate

alindig1 analiz yontemidir (Coskun vd, 2015: 125).

Icsel tutarliligin dlgiilmesinde en sik kullanilan yontem Cronbach Alfa testidir.
Cronbach Alfa testinde tiim ikiye ayirma kombinasyonlarinin korelasyonlar: hesaplanir
ve hesaplanan korelasyon katsayilarinin ortalamasi da alinarak Cronbach Alfa degeri
elde edilir. Cronbach Alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler alir. Alfa degeri 1’¢
yaklastikca giivenilirlik artar. Cronbach Alfa degeri yorumlarinda asagidaki Kriterler
ekseninde degerlendirme yapilabilir (Karag6z,2017: 26) :

0,00< a<0,40 ise olcek giivenilir degildir,

0,40< a<0,60 ise olgegin giivenilirligi diisiiktiir,

0,60< a<0,80 ise olcek oldukea giivenilirdir,

0,80< a<1,00ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 4-16 da bulunan marka kaginmasi o6l¢egine iliskin madde analizi
sonuglarina bakildiginda, 6lgekte yer alan bir maddenin diger maddelerle olan iligkisinin
0,30'un altinda olmamas1 gerektiginden ve OoOlgekte 0,30'un altinda olan madde
bulunmadigindan 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadig tespit edilmistir. Ayrica
marka kag¢inmasi 6lgeginin genel giivenilirlik seviyesinin de yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir (Cronbach’s Alpa= 0,943>0,80).
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Tablo 4-16: Marka Kacinmasi Olgegine iliskin Faktor ve Giivenirlik Analizleri Sonuclar

Scale Scale Cronbach's
Mean Variance Corrected  Alphaif
IFADELER if tem  if ltem  Item-Total Item
Deleted Deleted Correlation  Deleted

1. Bu GSM operatériiniin hizmetlerini benim ihtiyaglarimi

karsilamada yetersiz buluyorum 61,820 303,059 0,684 0,939
2. Bu GSM operatdriiniin hizmetlerini tercih etmem, benim igin

dogru bir karar degil 61,847 303,607 0,677 0,939
3. Bu GSM operatdriiniin hizmetlerinin yetersiz oldugunu

diigiiniiyorum 61,720 304,401 0,668 0,939
4. Bu GSM operatoriiniin sundugu hizmetlerin genel olarak

kalitesiz oldugunu diisiiniiyorum 61,989 301,968 0,691 0,939
5.  Bu GSM operatdriiniin bana zorluklar yagatacagini

diistinmekteyim (kapsama alani, 6deme, miisteri hizmetleri,

vh) 61,692 305,305 0,620 0,940
6. Kendimi bu GSM operatdriiniin bir pargasi olarak

gérmilyorum 61,657 304,045 0,669 0,939

Bu GSM operatorii benim kisiligimi yansitmiyor 61,908 302,640 0,677 0,939
8. Bu GSM operatorii ahlaki degerleri ihlal etmektedir. 62,871 308,424 0,595 0,941
9. Bu GSM operatorii benim degerlerim ve inanglarimla

eslesmiyor 62,691 308,382 0,585 0,941
10. Bu GSM operatorii i¢in katlandigim maliyetin karsiligini

alacagimi diisiinmiiyorum 61,814 304,482 0,661 0,940
11. Bu GSM operatérii benim igin ilave bir deger sunmuyor 61,827 304,495 0,677 0,939
12. Bu GSM operatorii markasini asla satin almam 62,044 302,263 0,722 0,939
13. Bu GSM operatériiniin tekliflerini her zaman ret ederim 62,056 304,081 0,677 0,939
14. Bu GSM operatoriiniin iiriin ve hizmetlerini asla kullanmam 62,140 302,482 0,710 0,939
15. Bu GSM operatoriinii cevremdeki insanlara kotiilerim 62,566 302,732 0,681 0,939
16. Yeni bir GSM operatdrii almay: diislinen ¢evremdeki

insanlara bu operatoril tercih etmemeleri soylerim 62,304 302,044 0,689 0,939
17. Bu GSM operatoriiniin alinmamasi i¢in pek ¢ok insant

etkilemeye ¢aligirim 62,611 304,192 0,656 0,940
18. Bu GSM operatoriine olan karsitligimi herkesle paylasmaya

calisirim 62,539 305,377 0,634 0,940
19. Bu GSM operatorii hakkindaki diigiincelerimi

Facebook, Twiter gibi sosyal medya hesaplarimdan paylasinm 62,969 312,311 0,478 0,942
20. GSM operatoriiniin miisteri destek hattina sikayette

bulunurum 62,516 308,853 0,520 0,942
21. Internette faaliyet gdsteren sikayetvar.com gibi sitelere ya da

forumlara olumsuz diisiincelerimi yazarim 62,707 308,327 0,530 0,942

Genel Giivenilirlik 0,943
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Tablo 4-17: Marka Kaginmasi Olgegine Ait Madde-Toplam Puan Korelasyon Degerleri

iFADELER r p IFADELER r p
MADDE1 720** 0,000 MADDE12 ,754%* 0,000
MADDE?2 T14%* 0,000 MADDE13 ,713%* 0,000
MADDES3 ,705** 0,000 MADDE14 [ 743** 0,000
MADDE4 728** 0,000 MADDE15 718** 0,000
MADDE5 ,663** 0,000 MADDE16 | 725%* 0,000
MADDES6 707> 0,000 MADDE17 ,695%* 0,000
MADDE7 715** 0,000 MADDE18 ,B874%* 0,000
MADDES B11** 0,000 MADDE19 ,530** 0,000
MADDE9 ,B37** 0,000 MADDE20 572%* 0,000
MADDE10 ,699** 0,000 MADDE21 ,582%* 0,000
MADDE11 T12%* 0,000

Marka kaginmasi 6l¢egi madde-toplam korelasyonu degerlerine bakildiginda
(Tablo 4-17) 6l¢ekte bulunan 21 ifadenin madde-toplam puan korelasyonunun p<0,01
onem diizeyinde anlamli bulundugu ve ifadelerin toplam korelasyon degerlerinin 0,530
ile 0,754 arasinda gergeklestigi tespit edilmistir. Bu bulgulara gore Olgekteki kalan

ifadelerin birbirini destekledigi goriilmiistiir.

Anket formunda marka kaginmasi dlgegine ait toplam 21 soru bulunmaktadir.
Faktor analizinin On sartlart olan, bartlett kiiresellik testi sonucuna gore degiskenler
arasinda yeterli iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000). KMO degerinin kabul edilebilir
alt deger olan 0,60’1n iizerinde olmas1 gerekmektedir. KMO degeri drneklem sayisinin
faktor analizi igin yeterliligini 6l¢tiigiinden katilimer sayisinin faktor analizi yapmaya
yeterli oldugu belirlenmistir (KMO=0,935). Faktor analizi ve giivenirlik analizine

iligkin sonuglar Tablo 4-18’de verilmistir.

78



Tablo 4-18: Arastirma Olgegine iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

} Faktor Faktor
FAKTORLER Madde No Faktor Agirhiklar: Aciklayicilari Giivenirlikleri
MADDE1 0,807
MADDE 2 0,661
FAKTOR1 MADDE 3 0,835 17,407 0,900
MADDE 4 0,775
MADDE 5 0,539
FAKTOR2 MADDE1 0,714 15,760 0,840
MADDE 2 0,753
FAKTOR 3 MADDE1 0,803 11,986 0,797
MADDE 2 0,801
FAKTOR 4 MADDE1 0,742 9.088 0,808
MADDE 2 0,703
) MADDE1 0,725
FAKTOR 5 MADDE 2 0,812 8,306 0,893
MADDE 3 0,776
FAKTOR 6 MADDEL e
MABDE 2 0742 8,299 0,902
MADDE 3 0,839
MADDE 4 0,813
. MADDE 1 0,623
FAKTOR 7 MADDE 2 0,776 7,591 0,811
MADDE 3 0,852
Toplam 79,336 0,943
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢cekGegerliligi 0,935
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 9573,777
sd: 210
p ,000

Faktor analizi sonucunda, 21 maddelik Marka Ka¢inmasi 6lgegi 7 faktor altinda
toplanmis ve bu 7 faktor toplam varyansin %79,336’sin1 agikladigi belirlenmistir.
Faktor yiiklerine gore maddelerin toplandiklar1 faktorlerdeki yiiklerin birbirine
uzakligmm en az %10 olmasi gerektiginden bu kurala uymayan madde
bulunmadigindan faktér analizi sonucu Olgekten madde ¢ikarilmasmna gerek
duyulmamustir. Faktorlerin igsel tutarlhiliklarinin hesaplanmasinda, Cronbach Alpha
degeri kullanilmistir. Cronbach Alpha degerinin 0.70’in iizerinde olmasindan dolayi

giivenirligin yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Faktorlere ait maddeler incelendiginde;
Faktor 1:

Faktor 1 baslig altinda 5 ifade toplanmis ve bu ifadelere iligskin faktor yiikleri ve
giivenilirlikleri Tablo 4-19° da gosterilmistir. Bu faktor, marka kaginmasi boyutlarindan

“Deneyimsel Kaginma” olarak adlandirilmstir.

Tablo 4-19: Deneyimsel Kacinma Olcegi

KOD  FAKTOR 1: Deneyimsel Kacinma(DK) Faktor Faktor
Yiikii  Giivenilirligi
DK1 1. Bu GSM operatoriiniin hizmetlerini benim ihtiyaclarimi
. 0,807
karsilamada yetersiz buluyorum
DK2 2. Bu GSM operatériiniin hizmetlerini tercih etmem, benim
— L .. 0,661
icin dogru bir karar degil
DK3 3. Bu GSM operat6riiniin hizmetlerinin yetersiz oldugunu B 535 0,900
diistiniiyorum '
DK4 4. Bu GSM operatdriiniin sundugu hizmetlerin genel olarak
B, . g A 0,775
kalitesiz oldugunu diistiniiyorum
DK5 5. Bu GSM operatoriiniin bana zorluklar yasatacagini
diisiinmekteyim (kapsama alani, 6deme, miisteri hizmetleri, 0,539

vb)

Deneyimsel Kaginma faktoriine ait faktor yiiklerinin 0,539 -0,835 arasinda
oldugu belirlenmistir. Faktore iliskin giivenilirlik kat sayis1 ise 0,900 olarak
gerceklesmistir.

Faktor 2:

Faktor 2 basligi altinda 2 ifade toplanmig ve bu ifadelere iligskin faktor yiikleri ve
giivenilirlikleri Tablo 4-20’de gosterilmistir. Bu faktor, marka kaginmasi boyutlarindan

“Kimlik Kacinmasi1” olarak adlandirilmistir.

Tablo 4-20: Kimlik Kaginmasi Ol¢egi

KOD FAKTOR 2: Kimlik Kacinmasi (KK) Faktor Faktor
Yiikii Giivenilirligi
KK1 1.Kendimi bu GSM operatdriiniin bir parcasi olarak
N 0,714
gérmiiyorum 0,840
KK2 2. Bu GSM operatérii benim kisiligimi yansitmiyor 0,753

Kimlik Kaginmas1 faktoriine ait faktor yiiklerinim 0,714-0,753 arasinda oldugu

belirlenmistir. Faktore iliskin giivenilirlik kat sayisi ise 0,840 olarak gerceklesmistir.
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Faktor 3:

Faktor 3 basligi altinda 2 ifade toplanmis ve bu ifadelere iliskin faktor yiikleri ve
giivenilirlikleri Tablo 4-21° de gosterilmistir. Bu faktor, marka kaginmasi boyutlarindan

“Ahlaki Kacinma” olarak adlandirilmistir.

Tablo 4-21: Ahlaki Kaginma Olcegi

KOD FAKTOR 3: Ahliki Kacinma (AK) Faktor Faktor
Yiikii Giivenirligi
AK1 1. Bu GSM operatdrii ahlaki degerleri ihlal etmektedir. 0,803
AK2 2. Bu GSM operatdrii benim degerlerim ve inanglarimla 0.801 0,797
eslesmiyor '

Ahlaki kaginma faktoriine ait faktor yiiklerinin 0,801-0,803 arasinda oldugu

belirlenmistir. Faktore iliskin giivenilirlik kat sayisi ise 0,797 olarak gerceklesmistir.
Faktor 4:

Faktor 4 baslig: altinda 2 ifade toplanmis ve bu ifadelere iliskin faktor yiikleri ve
guvenilirlikleri Tablo 4-22° de gosterilmistir. Bu faktor, marka kaginmasi boyutlarindan
“Eksik Deger Kacinmas1” olarak adlandirilmistir.

Tablo 4-22: Eksik Deger Kacinmas1 Olgegi

KOD FAKTOR 4: Eksik Deger Kacinmasi (EDK) Faktor Faktor
Yiikii Giivenilirligi
EDK1 1.Bu GSM operatorii i¢in katlandigim maliyetin karsiligini
- P 0,742
alacagimi diisinmiiyorum 0,808
EDKZ 2 Bu GSM operatérii benim igin ilave bir deger sunmuyor 0,703

Eksik Deger Kaginmasi faktoriine ait faktor yiiklerinin 0,703-0,742 arasinda
oldugu belirlenmistir. Faktore iliskin gilivenilirlik kat sayist ise 0,808 olarak

gerceklesmistir.
Faktor 5:

Faktor 5 basligi altinda 3 ifade toplanmig ve bu ifadelere iligskin faktor yiikleri ve
givenilirlikleri Tablo 4-23° de gosterilmistir. Bu faktor, “Satin Almayr Birakma”

olarak adlandirilmastir.
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Tablo 4-23: Satin Almay1 Birakma Olgegi

KOD FAKTOR 5: Satin Almay1 Birakma (STN) Faktor Faktor
Yiikii Giivenilirligi

STN1  1.Bu GSM operatérii markasim asla satin almam 0,725

STN2 2. Bu GSM operatériiniin tekliflerini her zaman ret ederim 0,812 0,893

STN3 3, Bu GSM operatériiniin iiriin ve hizmetlerini asla kullanmam 0,776

Satin Almayr Birakma faktdriine ait faktor yiklerinin 0,725-0,812 arasinda
oldugu belirlenmistir. Faktore iliskin gilivenilirlik kat sayis1 ise 0,893 olarak

gerceklesmistir.
Faktor 6:

Faktor 6 baslig1 altinda 4 ifade toplanmis ve bu ifadelere iligkin faktor yiikleri ve
glivenilirlikleri Tablo 4-24’de gosterilmistir. Bu faktor, “Olumsuz Agizdan Agiza

Tletisim” olarak adlandirilmstir.

Tablo 4-24: Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Olgegi

KOD FAKTOR 6: Olumsuz Agizdan Agiza lletisim (OAA) Faktor Faktor
Yiikii Gﬁvenilirligi
OAA1l 1.Bu GSM operatoriinii gevremdeki insanlara kotiilerim 0,745

OAA2 2.Yeni bir GSM operatorii almayi diisiinen gevremdeki
insanlara bu operatdrii tercih etmemeleri sdylerim

OAA3  3.Bu GSM operatdriiniin alinmamast i¢in pek ¢ok insani 0.839 0,902
etkilemeye c¢aligirim '

OAA4 4.Bu GSM operatdriine olan karsithigimi herkesle paylagmaya
caligirim

0,742

0,813

Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim faktoriine ait faktdr yiiklerinin 0,742 -0,839
arasinda oldugu belirlenmistir. Faktore iligkin glivenilirlik kat sayisi ise 0,902 olarak

gerceklesmistir.
Faktor 7:

Faktor 7 basligr altinda 3 ifade toplanmis ve bu ifadelere iligkin faktor yiikleri ve
giivenilirlikleri Tablo 4-25° de gosterilmistir. Bu faktér, “Online Sikayet” olarak

adlandirilmistir.
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Tablo 4-25: Online Sikayet Ol¢egi

KOD FAKTOR 7: Online Sikdyet (ONS) Faktor Faktor
Yiikii  Giivenilirligi

ONS1 1. Bu GSM operatorii hakkindaki diisiincelerimi

Facebook, Twiter gibi sosyal medya hesaplarimdan paylagirim 0,623

ONS2 2. GSM operatdriiniin miisteri destek hattina sikayette 0,811
bulunurum 0.776

ONS3 3. Internette faaliyet gosteren sikdyetvar.com gibi sitelere ya 0.852

da forumlara olumsuz diisiincelerimi yazarim

Online Sikayet Davranig1 faktoriine ait faktor yiiklerinin 0,623 -0,852 arasinda

oldugu belirlenmistir. Faktore iliskin gilivenilirlik kat sayis1 ise 0,811 olarak

gerceklesmistir.
Tablo 4-26: Arastirma Olgegine Iliskin %27°lik Alt ve Ust Gruplar Arasindaki Farklar
MADDELER N x SS t p

MADDE1 Alt 177 2,15 1,15
Ust 177 4,45 0,66 -23,038 0,000*

MADDE?2 Alt 177 2,11 1,12 21,692 0,000*
Ust 177 4,32 0,76

MADDE3 Alt 177 2,31 1,16 21,015 0,000*
Ust 177 4,44 0,67

MADDE4 Alt 177 1,98 0,96 -27,737 0,000%
Ust 177 4,44 0,67

MADDES5 Alt 177 2,37 121 -19,505 0,000*
Ust 177 4,48 0,78

MADDES6 Alt 177 2,36 1,17 22,157 0,000*
Ust 177 455 0,60

MADDE7 Alt 177 2,11 1,06 -23,375 0,000*
Ust 177 4,40 0,75

MADDES Alt 177 157 0,74 17872 0,000*
Ust 177 3,45 1,19

MADDED9 Alt 177 1,70 0,82 -17,602 0,000%
Ust 177 3,58 1,16

MADDE10 Alt 177 2,31 1,15 21,007 0,000*
Ust 177 4,44 0,60

MADDE11 Alt 177 2,27 1,14 -21,430 0,000*
Ust 177 4,42 0,68

MADDE12 Alt 177 1,96 0,95 -25,149 0,000*
Ust 177 4,31 0,81

MADDE13 Alt 177 2,15 1,12 21,223 0,000*
Ust 177 4,32 0,77

MADDE14 Alt 177 1,93 0,99 -24,293 0,000%
Ust 177 4,28 0,81

MADDE15 Alt 177 172 0,77 22,294 0,000%
Ust 177 3,97 1,10

MADDE16 Alt 177 1,89 0,96 -22,788 0,000*
Ust 177 4,17 0,92

MADDE17 Alt 177 1,78 0,92 -19,011 0,000*
Ust 177 3,86 1,13

MADDE18 Alt 177 1,90 0,96 -18,503 0,000*
Ust 177 3,90 1,06

MADDE19 Alt 177 1,78 1,03 11,941 0,000*
Ust 177 3,31 1,35

MADDE20 Alt 177 2,05 1,15 -14.871 0,000*
Ust 177 3,84 1,10

MADDE21 Alt 177 1,89 1,05 -14,960 0,000%
Ust 177 3,72 1,24
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Marka kagimnmasi Olgeginin, Olctiigii 6zellik bakimindan katilimeilart ayirt
etmede yeterli olup olmadigini tespit etmek amaciyla dlgekte ortalama puan esasina
gore belirlenmis alt % 27 ve iist % 27’lik grup ortalamalari farkina dayali madde analizi
yapilmistir (Tablo 4-26). Katilimcilarin %27°1lik alt ve iist gruplarinin belirlenmesi i¢in
marka kacinma diizeylerinden almis olduklari puanlar kiiglikten biiylige dogru
siralanmigtir. Siralanan marka kaginma diizeylerinin %27°lik kismina gelen en diisiik ilk
177 ve en yiiksek ilk 177 degeri incelenmistir. Olgek araciligiyla hesaplanan puanlarla,
puanlara gore belirlenen {iist % 27’lik ve alt % 27°lik gruplar arasinda anlamli bir fark
olup olmadigint belirlemek icin bagimsiz orneklem t-testi yapilmigtir. Buna gore
maddelerin ayirt ediciliginin kararmin verilmesinde kullanilan %27’lik alt ve {ist

degerlerinin tiim maddeler i¢in anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.01).

4.6.3 Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Kesfedici faktor analizi ile elde edilen faktor degerlerinin mevcut veri seti ile
uyumlu olarak beklenen diizeyde meydana gelip gelmeyecegini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri
Tablo 4-27’ de gosterilmektedir.

Tablo 4-27: Arastirma Olgeginin DFA Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L Gelistirilen
Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir e
. . Olgege Ait
Kriterleri Uyum Uyum .
Degerler
¥2/sd < <
(725,36/168) =3 = 431
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05<RMSEA <0.10 0,071
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,042
GFI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI1<0.95 0,90
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI<0.90 0,87
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI1<0.95 0,98
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI<0.95 0,98
NNFI 0.95 < NNFI< 1 0.90 <NNFI1<0.95 0,98
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Olgme  modelinin  istatistiksel ~ olarak  uygun  olup  olmadiginin
degerlendirilebilmesi i¢cin tam modelden baslayarak uygun modelin elde edilmesine
kadar analizler tekrarlanmistir. Olgiim modeli olarak tanimlanan modele; DK, KK, AK,
EDK, STN, OAA ve ONS faktorleri ve bunlar1 agikladigi diisiiniilen maddelerin tiimii
dahil edilerek Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Yukaridaki
tabloda goriilecegi gibi uyum indekslerinde kabul edilebilir degerler dahilinde bir sonug
alinmistir.  Fakat ortalama degerin 3 altina indirilmesi i¢i tekrardan DFA modeli
calistirilmistir. Bu nedenle 6l¢lim modelinde diizeltmeler yapilmasi ve modelin kabul
edilebilir degerlere sahip olabilmesi icin iyilestirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple
modifikasyon indeksleri incelenmis OAA4 ve OAAS3 gozlenen degiskenlerinin hata
degerlerinin birbirleriyle yliksek diizeyde kovaryans degerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Ifadelerden biri ¢ikarildiginda elde edilen uyum indeksleri baglandiklarinda elde edilen
uyum indekslerinden daha kotii oldugu i¢in hata degerlerinin baglanmasina karar
verilmistir. S6z konusu ifadeler birbirine benzer oldugundan analize bunlarin
birlestirilerek devam edilmesinde bir sakinca bulunmamustir. Bu modifikasyon
yapildiktan sonra yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglart Tablo 4-28” da verilmistir.

Tablo 4-28: Arastirma Olgeginin DFA Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait
Degerler(Diizeltme Sonrasi)

o Gelistirilen
Kabul Edilebil ..
UYUM  pfiikemmel Uyum abul Edilebilir Olcege Ait
Kriterleri Uyum .
Degerler
x2/sd <3 <5 3,43
(508,41/)148)
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,061
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,037
GFI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI1<0.95 0,93
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI<£0.90 0,90
CFlI 095< CFI< 1 0.90 <CFI<0.95 0,99
NFI 095< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0,98
NNFI 0.95 < NNFI< 1 0.90 <NNFI <0.95 0,98

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarma gore; 7 faktoriin oldugu marka

kaginmasina ait modifikasyon sonuglarina gore; Ki-kare degeri olan 508,41’in serbestlik
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derecesi olan 148’¢ boliimi 3,43 olarak tespit edilmis ve bu sonucun kabul edilebilir
uyum degeri olan 5’ in altinda olmas1 nedeniyle istatistiki bakimdan yeterli bir degere
sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 4-28 deki degerlere gére marka kaginmasi altinda
yer alan degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Marka kaginmasi 6lgeginin

gegerliligi dogrulayici faktor analizi ile ortaya konulmustur.

Tablo 4-29:Marka Kacinmasi Ol¢iim Modeli icin DFA Sonuclar

Faktorler Madde No  Faktor Yiikleri t- Degeri R*
DK1 0,86 26,80 0,73

DK2 0,80 24,31 0,65

DENEYIMSEL DK3 0,84 26,04 0,71
KACINMA(DK) DK4 0,81 24,42 0,65
DK5 0,72 20,57 0,51

KIMLIiK KK1 0,87 26,20 0,76
KACINMASI(KK) b 0.8 24.75 0.69
AHLAKI AK1 0,81 22,32 0,66
KACINMA(AK) il 082 2253 067
EKSIK DEGER EDK1 0,81 23,47 0,66
KACINMASI(EDK) EDK?2 0,84 24,42 0,70
STN1 0,85 26,19 0,72
o SR R T L N
STN3 0,87 27,27 0,76
OAA1 0,85 26,15 0,73
ILETISIM(OAA) 0AA3 081 24,31 0,66
OAA4 077 22,56 0,60
: ONSI 0,75 20,74 0,56
SiKgli\I{IIEITl\(IgNS) ONS2 0.76 2113 057
ONS3 0,80 22,82 0,65

Marka kacinmasi Slgegi alt degiskenlerinden deneyimsel kaginma boyutunun
Ol¢iimiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1 faktorii p<0,01 anlam diizeyinde
istatistiksel olarak agiklamaktadirlar. Bu ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 0,86’
lik kat sayt ile DK1 (Bu GSM operatériiniin  hizmetlerini benim ihtiyaglarimi

karsilamada yetersiz buluyorum) maddesi en etkili degisken olarak belirlenmistir.

Kimlik kaginmasi boyutunun 6lgiimiinde kullanilan degiskenler ilgili olduklar

faktorii p<0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak aciklamaktadirlar. Bu ifadelerin
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faktor yiiklerine bakildiginda 0,87° lik kat sayr ile KK1 (Kendimi bu GSM
operatoriintin bir parcasi olarak gormiiyorum) maddesi en etkili degisken olarak

belirlenmistir.

Ahlaki kaginma boyutunun ol¢tiimiinde kullanilan degiskenler ilgili olduklar
faktorii p<0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak agiklamaktadirlar. Bu ifadelerin
faktor yiiklerine bakildiginda 0,82’ lik kat say1 ile AK2 (Bu GSM operatorii benim

degerlerim ve inanglarimla eslesmiyor) maddesi en etkili degisken olarak belirlenmistir.

Eksik deger kaginmasi boyutunun Ol¢iimiinde kullanilan degiskenler ilgili
olduklar1 faktorii p<0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak aciklamaktadirlar. Bu
ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 0,84’ liikk kat say1 ile EDK2 (Bu GSM operatorii

benim igin ilave bir deger sunmuyor) maddesi en etkili degisken olarak belirlenmistir.

Satin Almayr Birakma boyutunun Ol¢iimiinde kullanilan degiskenler ilgili
olduklar1 faktorii p<0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak agiklamaktadirlar. Bu
ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 0,87 lik kat say1r ile STN3 (Bu GSM
operatoriintin tiriin ve hizmetlerini asla kullanmam) maddesi en etkili degisken olarak

belirlenmistir.

Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim boyutunun &lgiimiinde kullanilan degiskenler
ilgili olduklar1 faktorii p<0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak agiklamaktadirlar. Bu
ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 0,85 lik kat say1 ile OAAl (Bu GSM
operatoriinii ¢evremdeki insanlara kétiilerim) maddesi en etkili degisken olarak

belirlenmistir.

Online Sikayet Davranist boyutunun olglimiinde kullanilan degiskenler ilgili
olduklar1 faktorii p<0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak agiklamaktadirlar. Bu
ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 0,80° lik kat say1 ile ONS3 (Internette faaliyet
gosteren sikdyetvar.com gibi sitelere ya da forumlara olumsuz diigiincelerimi yazarim)

maddesi en etkili degisken olarak belirlenmistir.
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1.00

Chi-Square=582.43, df=1¢7, P-value=0.00000, EMSER=0.0&62

Sekil 4-2: Marka Kacinmasi Ol¢iim Modeli Path Diyagram ile Gosterimi

Sekil 4-2’ de elde edilen bulgular biitiinsel olarak 6l¢gme modelinin istatistiksel
olarak anlaml1 ve uygun bir model oldugunu géstermektedir. Olgme modelinde yer alan
her bir gozlenen degiskenin sahip oldugu tahmin edilen path katsayilari kuram

dogrultusunda dogru isarete sahip olmakla birlikte istatistiksel olarak ta anlamli
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bulunmugtur. Tablo 4-28" de verilen uyum olgiitleri incelendiginde betimleyici
uygunluk 6l¢iileri RMSEA, SRMR; model karsilastirmasini temel alan NFI, NNFI, CFI,
GFI ve AGFI; arastirma 6lgiim modelinin uygun model oldugunu istatistiksel olarak

belirtmektedir.

4.6.4 Yapisal Esitlik Modelinin Olusturulmasi ve Analiz Sonuglari

Olciim modeli elde edildikten sonra kuramsal olarak Onerilen arastirma
modelinin analiz edilmesi siirecine gecilmistir. Arastirma modelinin analizi i¢in yol
analizi kullanilmis ve buna gore marka kag¢inmasi boyutlar1 ile satin almay1 birakma,
online sikayet ve olumsuz agizdan agiza iletisim davramslari arasindaki iliskiler
arastirllmistir.  Dogrulayict faktor analizi sonucunda kesinlesen model ile 1ilgili

hipotezler test edilmis ve ayrica modelin anlamlilig1 degerlendirilmistir.

Modele iliskin tahmini kovaryans matrisi ile O6rneklem kovaryans matrisi
arasindaki farki dikkate alan betimleyici uygunluk olgiilerinden RMSEA (0.07) ve
SRMR (0.04) degerlendirildiginde modelin iyi bir uyum gosterdigi belirlenmistir.
Model karsilastirmalarini temel alan NFI (0.98), NNFI (0.98), CFI (0.98), GFI (0.91) ve
AGFI (0.87) olgiileri, 6nerilen arastirma modeli ile bagimsiz model temel alinarak elde
edilmistir. Uygunlugu arastirilan modelin karsilastirildigi bagimsiz modele ait tiim

gozlenen degiskenlerin hatasiz 6l¢iildiigii varsayilmistir.

Tablo 4-30: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir Gelistirilen Olgege
Kriterleri Uyum Uyum Ait Degerler
x2/sd <3 <5 4,10
(697,62/170)
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,069
SRMR 0< SRMR <0.05 0.05<SRMR <0.10 0,044
GFlI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI1 <0.95 0,91
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI<0.90 0,87
CFI 095< CFI< 1 0.90 <CFI<0.95 0,98
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95 0,98
NNFI 0.95< NNFI< 1 0.90 <NNFI <0.95 0,98
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Tablo 4-31: Arastirma Modeline Iliskin YEM Sonugclar

Faktorler Madde No Faktor Yiikleri t degeri R?
DK1 0,85 26,66 0,73
. 24,32 0,65
DENEYIMSEL DK?2 080 o5 o 570
KACINMA(DK) DK3 0,84 ) :
DK4 0,81 24,41 0,65
DK5 0,72 20,62 0,51
KIMLIK KK1 0,86 26,02 0,74
KACINMASI(KK) KK2 0,83 24,55 0,68
AHLAKI AK1 0,74 20,37 0,54
KACINMA(AK) AK2 0.73 20,29 0,54
EKSIK DEGER EDK1 0,81 23,49 0,66
KACINMASI(EDK) EDK?2 0,83 24,35 0,70
STN1 0,85 0,72
SATIN ALMAYI
0,85 26,70 0,73
BIRAKMA(STN) Sl
STN3 0,87 27,48 0,76
OAA1 0,86 0,74
OLUMSUZ
= y 0,84 25,55 0,70
AGIZDAN AGIZA Qe e 065
ILETiSIM(OAA) OAA3 0,81 ' ’
OAA4 0,76 22,16 0,58
. ONSI1 0,74 0,54
ONLINE
; 0,75 17,38 0,57
SIKAYET(ONS) ONS2

ONS3 0,82 18,39 0,68
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Sekil 4-3: Yapisal Esitlik Modellemesi Sonucu (t Degeri le)
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Sekil 4-4: Yapisal Esitlik Modellemesi Sonucu (Standart Degeri ile)



Tablo 4-32: Arastirma Modeli i¢cin YEM Sonuglar:

Yapisal Esitlikler Standartlastirilmis t degeri
yiikler
Hi DK-STN 0,38 4,72
H, KK-STN -0,02 -0,28
Hs AK-STN 0,36 6,43
Ha EDK-STN -0,16 -2,10
Hs DK-OAA 0,63 5,75
He KK-OAA 0,54 5,02
H- AK-OAA 0,89 11,13
Hs EDK-OAA 0,12 1,19
Ho DK-ONS 0,40 3,36
Hio KK-ONS 0,48 4,13
H1u1 AK-ONS 0,95 10,45
Hi EDK-ONS 0,18 1,58
Yapisal Esitler R?
STN = 0,38 xDK-0,02xKK+0,36xAK-0,16xEDK 0,66
OAA =0,63xDK+0,54xKK+0,89xAK+0,12xEDK 0,71
ONS = 0,40 xDK+0,48xKK+0,95x AK+0,18XxEDK 0,58

Marka kag¢immasinin deneyimsel kacinma boyutu ile satin almayr birakma
davranig1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (0,38). Marka
kacinmasimin deneyimsel kaginma boyutundan satin almayi birakma davranisina 0,38
puanlik bir standartlagtirilmis yiik bulunmaktadir. Deneyimsel marka kaginmasinin bir
birim artmast satin almay1 birakma davraniginin 0,38 birim artmasini saglayacaktir.
Deneyimsel marka kaginmasinin bir birimlik diisii de, yine bu 6rneklem cergevesinde

satin almayi1 birakma davraniginin 0,38 birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kacinmasinin kimlik kaginmasi boyutu ile satin almay1 birakma davranis
arasinda negatif yonde fakat anlamli bir iliski bulunamamistir (-0,02). Marka

kaginmasinin kimlik kaginmasi boyutundan satin almayi birakma davranigina -0,02
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puanlik bir standartlagtirllmis yiikk bulunmaktadir. Kimlik kagmmasimin bir birim

artmasi satin almayi birakma davraniginin da -0,02 birim azalmasina sebep olacaktir.

Marka kacinmasinin ahlaki kacinma boyutu ile satin almay1 birakma davranisi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski bulunmustur (0,36). Marka ka¢inmasinin ahlaki
kacinma boyutundan satin almayr birakma davramisina 0,36 puanhik bir
standartlastiritlmis yiik bulunmaktadir. Ahlaki marka kaginmasinin bir birim artmasi
satin almayr birakma davraniginin 0,36 birim artmasini saglayacaktir. Ahlaki marka
kacinmasinin bir birimlik diisii de, yine bu 6rneklem ¢ercevesinde satin almay1 birakma

davraniginin 0,36 birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kaginmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile satin almayr birakma
davranig1 arasinda negatif yonde ve anlamli bir iliski bulunmustur (-0,16). Marka
kacinmasinin eksik deger kaginmasi boyutundan satin almay1 birakma davranisina -0,16
puanlik bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Eksik deger kaginmasinin bir birim

artmasi satin almay1 birakma davraniginin -0,16 birim azalmasina sebep olacaktir.

Satin almay1r birakma davranigimi agikladigr varsayilan deneyimsel kaginma,
kimlik kag¢inmasi, ahlaki kaginma ve eksik deger kaginmasi degiskenlerinin ilgili
katsayilar1 kullanilarak elde edilen yapisal esitlik sonucunda ¢oklu belirlilik katsayisi
(R?) 0,66 olarak hesaplanmistir. Buna gore deneyimsel kac¢inma, kimlik kaginmasi,
ahlaki kaginma ve eksik deger kaginmasi degiskenlerinin satin almay1 birakma bagimh

degiskeninin % 66 ‘sin1 acgikladig1 0,05 anlam diizeyinde belirlenmistir.

Marka kag¢inmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranigi arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmustur (0,63). Marka
kacinmasimnin deneyimsel ka¢cinma boyutundan olumsuz agizdan agiza iletisim
davranigina 0,63 puanlik bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Deneyimsel marka
kaginmasinin bir birim artmasi olumsuz agizdan agiza iletisim davraniginin 0,63 birim
artmasin1 saglayacaktir. Deneyimsel marka kaginmasinin bir birimlik diisii de, yine bu
orneklem gergevesinde olumsuz agizdan agiza iletisim davramisinin 0,63 birim daha

diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kaginmasinin kimlik kaginmasi boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim

davranig1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (0,54). Marka

94



kaginmasinin kimlik kaginmasi boyutundan olumsuz agizdan agiza iletisim davranigina
0,54 puanlik bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Kimlik kaginmasinin bir birim
artmasi olumsuz agizdan agiza iletisim davraniginin 0,54 birim artmasini saglayacaktir.
Kimlik kaginmasinin bir birimlik diisii de, yine bu orneklem gerg¢evesinde olumsuz

agizdan agiza iletisim davranisinin 0,54birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kagimmmasinin ahlaki kaginma boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranig1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (0,89). Marka
kacinmasimin ahlaki kaginma boyutundan olumsuz agizdan agiza iletisim davranisina
0,89 puanlik bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Ahlaki marka ka¢inmasinin bir
birim artmasi olumsuz agizdan agiza iletisim davranisinin 0,89 birim artmasini
saglayacaktir. Ahlaki marka kag¢inmasmin bir birimlik diisii de, yine bu Orneklem
cergevesinde olumsuz agizdan agiza iletisim davranisinin 0,89 birim daha diisiik

algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kagimmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranig1 arasinda pozitif yonde fakat anlamli bir iliski bulunamamistir (0,12).
Marka kaginmasinin eksik deger kagcinmasi boyutundan olumsuz agizdan agiza iletisim
0,12 puanlik bir standartlagtirilmis yiik bulunmaktadir. Eksik deger kaginmasinin bir
birim artmasi olumsuz agizdan agiza iletisim davraniginin 0,12 birim artmasini
saglayacaktir. Eksik deger kaginmasinin bir birimlik diisii de, yine bu orneklem
cergevesinde olumsuz agizdan agiza iletisim davranisinin 0,12 birim daha diisiik

algilanmasina sebep olacaktir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim davranisini agikladigi varsayillan deneyimsel
kaginma, kimlik kac¢inmasi, ahlaki kaginma ve eksik deger kaginmasi degiskenlerinin
ilgili katsayilar1 kullanilarak elde edilen yapisal esitlik sonucunda g¢oklu belirlilik
katsayist (R?) 0,71 olarak hesaplanmistir. Buna goére deneyimsel kaginma, kimlik
kacinmasi, ahlaki kacinma ve eksik deger kaginmasi degiskenlerinin olumsuz agizdan
agiza iletisim bagimli degiskeninin % 71 ‘ini agikladigi 0,05 anlam diizeyinde

belirlenmistir.

Marka kacinmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile online sikayet davranisi

arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmustur (0,40). Marka kaginmasinin
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deneyimsel kaginma boyutundan online sikayet davramigina 0,40 puanlik bir
standartlastirilmis yiilk bulunmaktadir. Deneyimsel marka kagimmasinin bir birim
artmast online sikdayet davramisinin 0,40 birim artmasini saglayacaktir. Deneyimsel
marka kaginmasinin bir birimlik diisii de, yine bu 6rneklem ¢ergevesinde online sikayet

davraniginin 0,40 birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kag¢inmasinin kimlik kagmmmasi boyutu ile online sikdyet davranisi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski bulunmustur (0,48). Marka kaginmasinin kimlik
kaginmasi boyutundan online sikayet davranisina 0,48 puanlik bir standartlastirilmis
yiik bulunmaktadir. Kimlik ka¢inmasinin bir birim artmasi online sikdayet davranisinin
0,48 birim artmasini saglayacaktir. Kimlik kaginmasinin bir birimlik diisii de, yine bu
orneklem gergevesinde online sikayet davraniginin 0,48 birim daha diisiik algilanmasina

sebep olacaktir.

Marka kaginmasinin ahlaki kaginma boyutu ile online sikayet davranigi arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (0,95). Marka kaginmasinin ahlaki kaginma
boyutundan online sikdyet davramisina 0,95 puanlik bir standartlastirilmis yiik
bulunmaktadir. Ahlaki marka kaginmasinin bir birim artmasi online sikayet davraniginin
0,95 birim artmasini saglayacaktir. Ahlaki marka kacinmasinin bir birimlik diisii de,
yine bu orneklem ¢ercevesinde online sikayet davramiginin 0,95 birim daha disiik

algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kaginmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile online sikayet davranisi
arasinda pozitif yonde fakat anlamli bir iligki bulunamamistir (0,18). Marka
kaginmasinin eksik deger kaginmasi boyutundan online sikayet davranisina 0,18 puanlik
bir standartlagtirilmis yiik bulunmaktadir. Eksik deger kaginmasinin bir birim artmasi
online sikayet davranisinin 0,18birim artmasini saglayacaktir. Eksik deger kaginmasinin
bir birimlik diisii de, yine bu orneklem gerg¢evesinde online sikayet davranisinin 0,18

birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Online sikayet davranisini agikladigi varsayilan deneyimsel kaginma, kimlik
kacinmasi, ahlaki kacinma ve eksik deger kacinmasi degiskenlerinin ilgili katsayilar
kullanilarak elde edilen yapisal esitlik sonucunda c¢oklu belirlilik katsayist (R?) 0,58

olarak hesaplanmistir. Buna gore deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi, ahlaki
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kacinma ve eksik deger kacinmasi degiskenlerinin online sikdyet bagimli degiskeninin

% 58 ‘ini agikladigi 0,05 anlam diizeyinde belirlenmistir.

Tablo 4-33: Arastirma Hipotezlerine iliskin Sonuclar

HIiPOTEZLER SONUC

Hi. Marka kacinmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma” ile satin almayr  Dogrulandi
birakma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. (DK—STN)

H>. Marka kagmmasi boyutlarindan “kimlik kaginmasi” ile satin almayr Dogrulanmadi
birakma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. (KK—STN)

Hs. Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kaginma” ile satin almay1 birakma ~ Dogruland:
davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir. (AK—STN)

Has: Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kaginmasi” ile satin almayr  Dogruland:
birakma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir. (EDK—STN)

Hs. Marka kacinmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma” ile olumsuz ~ Dogrulandi
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iligki vardir (DK—OAA)

He: Marka kaginmasi boyutlarindan “kimlik kaginmasi” ile olumsuz agizdan ~ Dogrulandi
agiza iletisim arasinda anlaml bir iliski vardir (KK—OAA)

H7. Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kaginma” ile olumsuz agizdan  Dogrulandi
agiza iletisim arasinda anlaml bir iliski vardir (AK—OAA)

Hs. Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kaginmasi ile olumsuz Dogrulanmadi
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iligski vardir (EDK—QOAA)

Hg: Marka kaginmasi boyutlarindan “deneyimsel kaginma” ile online sikdyet  Dogrulandi
davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir.(DK—ONS)

Hio. Marka kagmmasi boyutlarindan “kimlik kaginmasi” ile online sikdyet  Dogrulandi
davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.(KK—ONS)

Hi:. Marka kaginmasi boyutlarindan “ahlaki kaginma” ile online sikdyet  Dogrulandi
davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.(AK—ONS)

Hi>. Marka kaginmasi boyutlarindan “eksik deger kaginmasi” ile online Dogrulanmadi
sikdyet davranigi arasinda anlamli bir iligki vardir. (EDK—ONS)

Arastirma modeli’nin YEM sonuglari dikkate alinarak Boliim 4.4.1° de belirtilen
hipotezlerin model kapsaminda istatistiksel degerlendirilmesi elde edilmistir. Yapisal ve
6l¢tim modellerinin LISREL 8.70 hazir yazilimi ile analiz edilmesi sonucunda gegerli
olarak belirlenen modelden hareketle hipotezlerin istatistiksel sonuglar1 sirasiyla

yukaridaki Tablo 4-33’ de verilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Calismada; marka kag¢inmasi boyutlarinin, tiiketicilerin satin almayr birakma,
olumsuz agizdan agiza iletisim, online sikdyet ve alternatif markalara yonelme
davraniglar1 iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu ¢alisma boyunca karsilasilan en
bliylik zorluk, marka kaginmasi konusunun gorece yeni bir konu olmasindan dolay1
konuya iligkin literatiiriin ¢ok az sayida olmasidir. Sinirli sayidaki marka kaginmasi
alanindaki calismalar karsilastirilarak tiiketicilerin marka kag¢inma davraniglarini
aciklama yetenegine sahip kuramsal bir model olusturulmustur. Onceki ¢alismalara ek
olarak marka ka¢inmasinin eksik deger kaginmasi boyutu arastirma modeline dahil

edilerek 6zgiin bir arastirma modeli olusturulmustur.

Aragtirmanin 6rneklemini; Van ilinde ikamet eden ve GSM operatérii kullanicist
655 kisi olusturmustur. Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan anketle
katilimcilardan  veriler toplanmig, analiz edilerek yorumlanmigtir. Arastirma
hipotezlerine paralel olarak; oOncelikle bagimsiz degiskenlerle bagimli degiskenler
arasindaki 1iliski ortaya ¢ikartilmistir. Bu baglamda bagimsiz degiskenler olan
deneyimsel kacinma, kimlik kaginmasi, ahlaki kacinma ve eksik deger kaginmasi ile
bagimli degiskenler satin almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online
sikayet davranis1 boyutlar1 arasinda yapisal esitlik modeli olusturularak test edilmistir.
Olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan modelin
yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar saglamistir. Kullanilan model
sonucunda elde edilen verilerle aragtirmanin hipotez sonuglart ve bu sonuglara gore

GSM sektor temsilcilerine yonelik oneriler asagida verilmistir:

Marka kaginmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile satin almayr birakma
davranigi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlaml1 bir iliski
bulunmus olup Hi hipotezi dogrulanmistir. Deneyimsel kaginma boyutu ile satin almay1
birakma davranisi arasindaki bu iligki (Delzen, 2014), (Hegner vd., 2017) calismalariyla
da desteklenmektedir. Buna goére; GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin markanin
hizmetlerini yetersiz bulmasi, markanin hizmet kalitesinin diisiik olmas1 ve tiiketiciye

kullanim asamasinda zorluklar yasatmasi gibi faktorlerden olusan deneyimsel kaginma
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boyutu, tiikketicinin markay1 satin almay1 birakma davranisina neden olabilecektir. Bu
sebeple GSM operatorlerinin tiiketici marka iliskisini saglamlastirmak ve tiiketicinin
satin alma davraniginin siirdiirebilmesi i¢in deneyimsel ka¢inma davranisina sebep
olabilecek faktorlerin ortadan kaldirilmasina yonelik pazarlama ve iletisim g¢abalari

icinde olmalar1 dnerilmektedir.

Marka kaginmasinin kimlik kaginmasi boyutu ile satin almay1 birakma davranisi
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir iligki bulunamamistir. Buna
gore Hz hipotezi dogrulanmamigtir. Delzen (2014) tarafindan yapilan galismada da
kimlik kaginmasi ile markay1 satin almay1 birakma davranisi arasinda anlamli bir iligki

bulunamamastir.

Marka kacinmasinin ahlaki kaginma boyutu ile satin almayi birakma davranisi
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligski bulunmus
olup Hs hipotezi dogrulanmigtir. Ahlaki ka¢inma ile satin almayr birakma davranisi
arasindaki bu iliski (Hegner vd, 2017) calismasinda da desteklenmistir. Buna gore GSM
operatorl kullanicist tiikketicilerin markaya giivenmemesi, markanin etik davranislarinin
olmadigina inanmas1 ve markayr kendi degerlerine uygun bulmadigindan kaynakli
ortaya cikan ahlaki kagmma boyutu, tiiketicinin markayr satin almayr birakma
davranigina neden olabilecektir. Bu sebeple, GSM operatorlerinin tiiketici marka
iliskisini saglamlastirmak ve tliketicinin satin alma davraniginin siirdiirebilmesi i¢in
ahlaki kaginma davranisina sebep olabilecek faktdrlerin ortadan kaldirilmasina yonelik

pazarlama ve iletisim c¢abalar1 i¢cinde olmalar1 dnerilmektedir.

Marka kagmmasiin eksik deger kaginmasi boyutu ile satin almayi birakma
davranigi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde negatif yonlii ve anlamli bir iliski

bulunmus olup Ha hipotezi dogrulanmstir.

Marka kag¢inmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranigt arasinda anlamli bir iligki olup olmadigimi belirlemek amaciyla

yapilan analiz sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve
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anlamli bir iligki bulunmus olup Hs hipotezi dogrulanmistir. Deneyimsel kaginma
boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki bu iliski (Delzen, 2014), (Hegner
vd., 2017) ¢alismalariyla da desteklenmektedir. Buna gére GSM operatorii kullanicisi
tiikketicilerin markanin hizmetlerini yetersiz bulmasi, markanin hizmet kalitesinin diisiik
olmasi ve tliketiciye kullanim asamasinda zorluklar yagatmasi gibi faktorlerden olusan
deneyimsel kag¢inma boyutu, tiiketicinin yasamis oldugu bu memnuniyetsizlik
durumunu c¢evresindeki tliketicilere paylasabilecegi olumsuz agizdan agiza iletisim
davranigina neden olabilecektir. Bu sebeple, GSM operatérlerinin tiikketici memnuniyet
seviyesini artirarak tiiketici marka iligkisini pozitif anlamda gii¢lendirecek pazarlama ve

iletigsim ¢abalar1 i¢inde olmalar1 6nerilmektedir.

Marka kaginmasinin kimlik kaginmasi boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranigi arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunmus olup He hipotezi dogrulanmistir. Kimlik kaginmast ile olumsuz agizdan agiza
iletigsim arasindaki bu iligki (Hegner vd, 2017) calismasinda da desteklenmistir. Buna
gore GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin markayr kendilerine yakin bulamamasi,
markanin 6zgiin bir kimlige sahip olmadigini diisiinmesi gibi faktorlerden olusan kimlik
kacinmast boyutu, tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletim davranisina neden
olabilecektir. Bu sebeple, GSM operatorlerinin tiiketici marka iligkilerinde marka kimlik
yapisinin = onemi lizerinde durarak tliketici marka iliskisini pozitif anlamda

giiclendirecek pazarlama ve iletisim c¢abalari i¢cinde olmalar1 dnerilmektedir.

Marka kacinmasinin ahlaki kaginma boyutu ile olumsuz agizdan agiza iletisim
davranigi arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmustur. Buna goére H7 hipotezi dogrulanmistir. Ahlaki kaginma ile olumsuz
agizdan agiza iletisim arasindaki bu iliski (Hegner vd, 2017) calismasinda da
desteklenmistir. GSM operatorii  kullanicist tiiketicilerin  markaya gilivenmemesi,
markanin etik davraniglarinin olmadigina inanmasi ve markay1 kendi degerlerine uygun
bulmadigindan kaynakli ortaya ¢ikan ahldki kagmma boyutu, tiiketicinin markaya
yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim davranisina neden olabilecektir. Bu sebeple,

GSM operatorlerinin tiiketicilerin ahlaki kaginma davranisina sebep olabilecek
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faktorlerin ortadan kaldirilmasina ve tiiketici marka iliskisini pozitif anlamda

giiclendirecek pazarlama ve iletisim c¢abalari i¢inde agirlik vermeleri onerilmektedir.

Marka kaginmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile olumsuz agizdan agiza
iletisim davranis1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucuna gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski

bulunamamistir. Buna gore Hs hipotezi dogrulanmamustir.

Marka kagmmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile online sikdyet davranisi
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmusg
olup Hg hipotezi dogrulanmistir. Deneyimsel kaginma boyutu ile online sikdyet
davranis1 arasindaki bu iliski (Delzen, 2014), (Hegner vd., 2017) ¢alismalariyla da
desteklenmistir.

Marka kag¢inmasinin Kimlik kagimmasi boyutu ile online sikayet davranisi
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmustur. Buna gore Hio hipotezi desteklenmistir. Kimlik kaginmasi ile online
sikayet davramigi arasindaki bu iliski (Hegner vd, 2017) c¢alismasinda da
desteklenmistir. GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin markayr kendilerine yakin
bulamamasi, markanin 6zgiin bir kimlige sahip olmadigini diisiinmesi gibi faktorlerden
olusan kimlik ka¢inmasi boyutu, tiiketicinin sanal ortamlarda online sikayet davranisina
neden olabilecektir. Bu sebeple, GSM operatorlerinin tiiketici marka iliskilerinde marka
kimlik yapisinin 6nemi lizerinde durarak tiiketici marka iligkisini pozitif anlamda

giiclendirecek pazarlama ve iletisim ¢abalar1 i¢cinde olmalar1 6nerilmektedir.

Marka kaginmasinin ahlaki kaginma boyutu ile online sikayet davranisi arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna gore
degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmustur.
Buna gére Hi1 hipotezi dogrulanmistir. Ahlaki kaginmasi ile online sikayet arasindaki

bu iliski (Hegner vd, 2017) ¢alismasinda da desteklenmistir.

GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin markaya glivenmemesi, markanin etik

davraniglarinin - olmadigina inanmasi ve markayr kendi degerlerine uygun
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bulmadigindan kaynakli ortaya ¢ikan ahlaki kaginma boyutu, tliketicinin sanal
ortamlarda online sikdyet davramigina neden olabilecektir. Bu sebeple, GSM
operatorlerinin tiiketicilerin ahlaki kaginma davranigsina sebep olabilecek faktorlerin
ortadan kaldirilmasina ve tiiketici marka iliskisini pozitif anlamda giiglendirecek

pazarlama ve iletisim ¢abalarina agirlik vermeleri 6nerilmektedir.

Marka kaginmasinin eksik deger ka¢inmasi boyutu ile online sikayet davranisi
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucuna
gore degiskenler arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski bulunamamistir. Buna

gore Hiz hipotezi dogrulanmamustir.

Bundan onceki calismalarda o6zellikle iilkemizde marka kaginmasi konusuna
yonelik nicel arastirma tekniklerinin kullanildigr bir calisma yapilmamistir. Bu
calismanin Oniimiizdeki donemlerde marka kaginmasi konusu alaninda yapilacak
calismalara katki saglayacagi beklenmektedir. Bununla birlikte, literatiirde arastirma

yapacak olan arastirmacilara sunulabilecek oneriler su sekilde siralanabilir:

Arastirma tiikketim karsithigr davraniglarindan marka kagimmmasi boyutuna
yonelik olarak yapilmistir. Tiiketim karsitlhigr davranisinin geneline yonelik veya diger

boyutlarina iliskin daha kapsamli bir aragtirma yapilabilir.

Arastirma GSM operatorii kullanicisi tiiketiciler tizerine uygulanmistir. Marka
kacinmast davraniglariin farkli sektorlerde analizi yapilarak tiiketicilerin kaginma
davraniglarinin  diger sektorlerde nasil yansimalarinin olacagma iliskin ¢alismalar

yapilabilir.

Arastirma sadece Van ilindeki GSM operatdrii kullanicilarina yonelik olarak
yapilmistir. Baska bir ¢alismada daha genis cografi alanlara yonelip daha farkh

sonuglara ulasilabilir.

Gelecek donemlerde yapilacak calismalarda marka kaginmasi davranislarinin
tilketici temelli marka degeri {lizerinde ne gibi etkilerinin olacag1 analiz edilerek ilgili

literatiire katk1 saglanabilir.
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Genel olarak kullanmaktan kacindiginiz GSM operatorii markasi hangisidir?
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Yukarida Kacindiginizi belirtiginiz GSM Operatorii

£
5
Markasina iligkin Olarak Sizin i¢in En Uygun Olan ifadeyi i g c -
Isaretleyiniz E i E g < E
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1. Bu GSM operatoriiniin hizmetlerini benim ihtiyaglarimn  1( )  2( ) 3() 4() 5( )
karsilamada yetersiz buluyorum
2. Bu GSM operatériiniin hizmetlerini tercih etmem, benim i¢in  1( ) 2() 3() 4() 5()
dogru bir karar degil
3. Bu GSM operatériiniin hizmetlerinin yetersiz oldugunu 1() 2() 3() 4() 5()
diisiiniiyorum
4. Bu GSM operatoriiniin sundugu hizmetlerin genel olarak 1( ) 2() 3() 4() 5()
kalitesiz oldugunu diisliniiyorum
5. Bu GSM operatoriinin  bana zorluklar yasatacagimi 1( ) 2() 3() 4() 5()
diistinmekteyim (kapsama alani, 6deme, miisteri hizmetleri,
vh)
6. Kendimi bu GSM operatoriniin bir pargast olarak 1() 2() 3() 4() 5( )
gormilyorum
7. Bu GSM operatérii benim kisiligimi yansitmiyor 1) 2() 3() 4() 5()
8. Bu GSM operatorii ahlaki degerleri ihlal etmektedir. 1) 2() 3() 4() 5()
9. Bu GSM operatorii benim degerlerim ve inanglarimla 1( ) 2() 3() 4() 5()
eslesmiyor
10. Bu GSM operatorii igin katlandigim maliyetin karsiligimi = 1( ) 2() 3() 4() 5()
alacagimi diistinmiiyorum
11. Bu GSM operatérii benim i¢in ilave bir deger sunmuyor 1() 2() 3() 4() 5()
12. Bu GSM operatorii markasini asla satin almam 1() 2() 3() 4() 5()
13. Bu GSM operatoriiniin tekliflerini her zaman ret ederim 1) 2() 3() 4() 5()
14. Bu GSM operatériiniin {irlin ve hizmetlerini asla kullanmam 1() 2() 3() 4() 5()
15. Bu GSM operatériinii gevremdeki insanlara kotiilerim 1) 2() 3() 4() 5()
16. Yeni bir GSM operatérii almayr diisiinen c¢evremdeki 1() 2() 3() 4() 5()
insanlara bu operatorii tercih etmemeleri sdylerim
17. Bu GSM operatoriiniin alinmamast igin pek ¢ok insam 1( ) 2() 3() 4() 5( )
etkilemeye ¢aligirim
18. Bu GSM operatoriine olan karsithgimi herkesle paylasmaya 1( ) 2() 3() 4() 5()
caligirim
19. Bu GSM operatorii hakkindaki digtincelerimi  1( ) 2() 3() 4() 5()
Facebook,Twiter gibi sosyal medya hesaplarimdan
paylasirim
20. GSM operatoriinin - miisteri destek hattina gikayette 1() 2() 3() 4() 5( )
bulunurum
21. Internette faaliyet gdsteren sikdyetvar.com gibi sitelere yada 1() 2() 3() 4() 5()

forumlara olumsuz diislincelerimi yazarim
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