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Miisteriler g¢esitli kanallardan markayla ilgili gelen farkli mesajlari degerlendirerek marka imajini biitiinsel bir bigimde zihinlerinde
olusturmaktadir. Bu bakimdan, marka imajinin iyi olmasi, miisteri iliskilerinin iyi bir sekilde yonetildigini gésteren 6nemli bir unsurdur.
Marka sadakati pozitif marka imajimin sonucu olarak tiiketicilerin belirli bir markay tekrar satin alma egilimleri olarak ifade edilebilir. Bu
noktadan yola ¢ikan bu aragtirma, marka sadakatinin 6lgiimlenmesine yonelik TEHE marka sadakati modelini gelistirmistir. TEHE modeli,
“Markov Zinciri Metodu” ve Colombo—Morrison Mover-Stayer Modelini” birlikte uygulayan bir yontemdir. TEHE marka sadakati
hesaplanirken, tiiketici ifade ettikleri marka tercihleri ile hali hazirda kullanmis olduklart markalarin ne kadar birbiriyle tutarli oldugu
Olgtimlenmistir. Tesadufi olmayan Ornekleme yontemlerinden, kolayda orneklemenin tekniginin kullamldig: bu arastirmaya 287 kisi
katilmistir. Arastirma bulgularinda, marka sadakat oranlarinda sirasiyla Argelik ve Tefal markalarinin en yiiksek skorlar1 aldigi gézlenmistir.
Sonrasinda, Braun, Arzum ve Philips markalar1 esit sadakat oranlar1 ile Tefal markasindan sonra yer almaktadir. Zass, King ve Sinbo
markalart ise tiiketicilerin en az sadakat duydugu markalar arasinda bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka sadakati, TEHE, Elektrikli kii¢iik ev aletleri, Miisteri iligkileri

ABSTRACT

Customers are evaluating different messages from various channels in their minds when they create brand image in a holistic way. In this
respect, the extent that the brand image is perceived as good is an important indicator, showing that customer relationships are managed
effectively. Brand loyalty can be defined as the tendency of consumers to re-purchase a certain brand as a result of its positive brand image.
Based on that, this research aimed to develop a new approach to measure brand loyalty. Named as TEHE, the new model adapted the
"Markov Chain Method" and the Colombo-Morrison Mover-Stayer Model, and the brand loyalty score is calculated through measuring
how much the consumer's self-reported brand preferences are consistent with the brands they currently use. This research adapts
convenience sampling method which is one of the non-probability sampling methods, and 287 participants were included. In research
findings, it was observed that Argelik and Tefal brands had the highest scores in brand loyalty ratios respectively. Braun, Arzum and Philips
brands had equivalent loyalty ratios just after the Tefal brand. Zass, King and Sinbo are the brands towards which the consumers feel the
least loyal.

Keywords: Brand loyalty, TEHE, household electrial appliances, customer relationship
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1. GIRIS
Marka imajimin iyi olmasi, miisteri iliskilerinin iyi bir sekilde yonetildigini gosteren unsurlardan bir tanesidir.
Nitekim igletmelere rekabet avantaji yaratan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin iki temel dayanak
noktast bulunmaktadir. Bunlardan ilki imaj ve marka yonetimi digeri ise miisteri iligkileri yonetimidir.

Dolayisiyla, marka yonetimi stratejileri ile miisteri iliskileri yonetiminin birbirleriyle tutarli olmasi, rekabet
avantajina sahip markalarin olusturulmasinda énemli bir basamak teskil etmektedir (Yurdakul, 2003).

Gegctigimiz yiizyil icerisinde mal, hizmet ve bilgi tiretim sektdrleri ¢ok biiyiik bir yol kat etmis ve firmalarin
stirekli gelisme cabasi, beraberinde teknolojik gelismeleri getirmistir. Az sayida firma, az sayida marka ve
iiriinden olusan bir pazar ortaminda firmalar, alternatif iireticilerin olmayis1 ve miisterilerin de ne iiretilirse onu
almak zorunda kaldigi bir yapida, miisteri memnuniyeti ve dolayistyla miisteri iliskileri yonetimi kavramlariyla
tanigmamig Ve ¢aba harcamadan potansiyel miisterilerine ulasabilmislerdir. Fakat zaman icerisinde marka ve
iirlin ¢esitliliginin hizla artmasiyla beraber olusan yiiksek rekabet ortami, firmalar farkli rekabet stratejilerine
yonlendirmistir. Yakin zamana kadar firmalar rekabet avantaji saglamanin yolu olarak teknolojilerini
gelistirmeyi, siireglerini iyilestirmeyi ve verimliliklerini artirmay1 hedeflemis, ancak pek ¢ok firmanin bu
yaklagimi benimsemesi ve bu iyilestirmelerin bir doygunluk noktasina ulagmasi, miisteri odakli bir firma
anlayisini kaginilmaz hale getirmistir. Bu baglamda firmalar; oncelikli olarak giiven duyulacak bir marka
olusturmanin ve sonrasinda miisterilerin marka sadakatini saglamanin uzun siireli rekabet avantaji elde etmek
icin zorunlu oldugunu fark etmislerdir. Nitekim Ozdemir ve Kogak (2012), marka sadakatini sadece tekrarli
satin alma davranisiyla agiklamaktansa, iligskisel pazarlama yaklagimiyla, yani tiiketicilerde yaratilmis olan
olumlu duygu ve hisleri de g6z 6niinde bulundurmuslardir.

Marka yaratma siireci, iireticiler i¢in {riinlerini rakiplerinden farklilastiracak kimlikli bir hale doniistiirme
siirecidir. Bu siirecte dikkat edilmesi gereken 6nemli unsurlardan birisi, markanin konumunu zayiflatan ve
secim yapma konusunda tiiketicinin kafasini karigtiran iletisim hatalari ile marka kimliginin dogru bir sekilde
belirlenememesidir (Robert Duboff ve Jim Spaeth, 2000: 166). Bu kapsamda marka, tiriinle ilgili ilk izlenimi
olusturma ve algt yonetimi acisindan son derece 6nemlidir. Siiphesiz bu 6zellikleri ile tiiketici satin alma
davraniginda 6énemli bir rol oynar. Diger yandan siirecin etkin yonetilmemesi, markanin tiiketici goziindeki
imajin1 olumsuz etkileyebilir.

Tiiketicilere marka kimliginin dogru bir iletisimle aktarilabilmesi kurumun miisteri iliskileri vasitasiyla
gergeklestirilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda gerceklestirilen etkili miisteri iliskileri,
tiiketicilerin marka imajini istenilen bigimde algilamasini saglayacaktir. Nitekim igletmenin konumlandirma
stratejisi ile belirlemis oldugu iletisim mesajlari; tiiketicide istenilen etkiyi yaratabildigi siirece, isletme
arzulamis oldugu giiglii marka imajindan yararlanacaktir (Sheth & Parvatiyar, 1995).

Robinson (1933), aym 6zellikteki mallarin gergekte hemen hemen birbirlerinin aynisi olmasina ragmen farkli
isim ve etiketle piyasaya siirmekle, bunlari satin alan bazi kimselerin kendilerini zengin ve havali olarak ayirt
ettiklerini gdzlemlemistir. Markalandirma, o zamandan beri piyasada yeni bir ¢igir agmistir. Ticari adi
belirlemek i¢in mal {izerine etiket yapistirmakla baglayan markalandirma giderek firmalarin sirket stratejisinin
bir pargasi haline gelmis, firmalar marka olgusunu bilangolarina ayr1 kalem adi altinda dahil etmeye kadar
onemli bulmuslardir (Saunders, 1990). Markanin énemini anlayabilmek agisindan incelenmesi gereken ana
kitle, tiiketicidir. Marka, tiiketiciye se¢im kolaylig1 saglama, kalite agisindan bilgi ve giiven verme, malin
iadesi, onarimi yedek par¢a ihtiyacinin s6z konusu oldugu durumlarda isteklerine kolayca ulasabilmesini
saglamaktadir. Dolayistyla markalar tiiketicilerin korunmasini saglamanin yani sira rekabet yolu ile iireticilere
ve aracilara baski yaratarak sunulan mallarin kalitelerini artirma ve mamulleri tekrar satin alabilmelerini
saglama agisindan biiyiik yararlar saglamaktadir (Cemalcilar, 1984: 260-261; Tuna, 1993: 24; Mucuk, 1990:
122).

Caligma kapsaminda ele alinan elektrikli kiigiik ev aletleri sektorii {iriinleri, goreli olarak ¢ok pahali olmayan,
satin almadan Once genel bir bilgi edinme ve degerlendirme ile satin alinabilecek, fakat satin alma
davranigindan &nce alternatiflerin genellikle degerlendirildigi bir sektor olarak goriilmektedir. Bu sektorde
satin alma davramisini etkileyen en 6nemli unsurlardan birisi marka denkligidir. Aaker (2009) marka
denkliginin 4 temel boyutunu marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite olarak
tanimlamistir. Birbirleriyle ¢ok yakin iligki igerisinde olan bu boyutlar, tiiketici satin alma davranigi {izerinde
de ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Calismanin literatiir kisminda, marka sadakati ve marka sadakati 6lgiim
yontemlerine iligkin ¢alismalar incelenmis; sonraki béliimde ise, arastirmanin uygulamasi yapilmig ve bulgular
yorumlanmustir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Stirekli satin alma davranigi, tiiketicilerin bir markay tecriibe ettikten sonra ayni markayi tekrar almalarim
tanimlayan bir terimdir. Tamamen davranigsal bir durum oldugu igin, bir tiiketicinin belli bir zaman periyodu
icerisinde belli bir markayi tekrar satin alma sayisi olarak Sl¢iiliir (Ehrenberg 1988). Buna zit olarak, marka
sadakati terimi hem psikolojik hem de davramigsal Olgiitler gerektirebilen kompleks bir kavramdir.
Cunningham (1967) bagliligr su sekilde tanimlamaktadir: Eger bir miisteri bir magazaya gider ve daha 6nce
aldig1, kullandig1 bir markay1 bulamaz ve bu markanin magazaya gelmesini bekler ya da baska bir magazaya
giderse, bu miisteriye marka baglis1 denebilir.

Jacoby ve Chestnut (1978), marka sadakati literatiiriinde yaptiklar1 kapsaml ¢aligmalarda, marka sadakatinin
yapisi ve karakteristiklerini tanimlamak i¢in 200’{in iizerinde ¢aligsma incelemislerdir. Yaptiklari ilk is, su genel
tanimin altin1 ¢izmek olmustur: “marka sadakati tanimi birgok arastirmaci tarafindan teorikten ziyade deneysel
olarak tanmimlanmistir. Ayrica Jacoby ve Chestnut (1978), marka sadakatini 6lgmek i¢in yapilan gesitli
yaklagimlarin bir gruplandirmasini yapmuglar ve bu yaklagimlar1 davranisi baski altina alanlar, psikolojik
kararliligi baski altinda tutanlar ve kompozit indeksler olmak tizere 3 grupta toplamiglardir. Biitiin yaklagimlar
sunu savunuyor ki, ilginin bagil olarak diisiik seviyede oldugu hizli titkketim mallar1 pazarinda tiiketiciler, tek
bir markaya sadakat géstermek yerine marka portfoyii bazli bir satin alma gerceklestirmektedirler. (Ehrenberg,
1988; Uncles vd., 1995: 74; Kennedy vd., 2000). Marka sadakati 6l¢timiinde tekrarli arastirma yontemleri
kullanilabilecegi gibi, yatay kesit arastirma yontemleri de kullanilabilmektedir. Cunningham’in (1956 ve
1967) ortaya koymus oldugu “satin almalarin yiizdesi” yontemine gore bir tiiketicinin belli bir siire i¢erisinde
satin aldig1 marka, bu siire zarfi i¢erisinde satin aldig1 toplam marka sayisinin %50’sinden fazlaysa bu tiiketici
o markaya baglidir. Bir diger yontem, “dizide 3 yontemi”dir. Tucker (1964) ve McConnell (1968)’in ortaya
koymus oldugu bu yonteme gore, bir tiiketicinin herhangi bir markay1 artarda 3 kez satin almasi, bu tiiketicinin
o markaya bagli oldugunu gosterir. Bir diger marka sadakati 6lgme yontemini Loudon (1993) ortaya
koymustur. “Marka se¢im Serileri” kullanilan bu yontem, miisterilerin satin alma davraniglarina gére onlarin
marka sadakatlerini siniflandirmasi yonii ile bu iki yontemden farklidir.

Literatiirde yer alan bir baska marka sadakati 6l¢iim y6ntemi ise “Markov zinciri” metodudur. Bu model marka
sadakati ve marka degistirme dinamiklerinin (brand switching dynamics) 6l¢iilmesinde sik¢a kullanilmaktadir.
Stokastik bir siiregtir. Marka sadakatinin ol¢iilmesinde kullanilan bir diger yontem, Colombo ve Morrison
(1989) tarafindan gelistirilmis olan Colombo ve Morrison Modeli’dir. Bu model, tiiketicileri tam baglilar veya
potansiyel degistirici olarak siniflandirmaktadir. Bu durumda tiiketici, herhangi bir satin alma siirecinden sonra
ya aldig1 markadan bagka hi¢bir markay1 diisinmeyecek sekilde memnun kalacak, ya da baska alternatifleri
degerlendirecek ve bu alternatiflerden birisini satin alma ihtimali dogacaktir. Diger bir marka sadakati 6lgme
yontemi olan tercih — davranig modeli ise Colombo — Morrison modeli baz alinip {izerinde bazi basit
degisiklikler yapilarak olusturulmustur. Bu model, Colombo ve Morrison’un “mover — stayer” modeline
matematiksel olarak denktir.

3. METODOLOJi
3.1 ARASTIRMA PROBLEMIi VE ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin temel amaci marka sadakatinin 6l¢iimlenmesinde yeni bir model 6nerisi getirebilmektir. Bu
kapsamda, elektrikli kiigiik ev aletleri sektorii incelenmis; sektorde faaliyet gosteren firmalarin markalarina
yonelik sadakatin arastirilmas1 amaglanmisgtir.

3.2 ARASTIRMANIN TASARIMI

Analize tabi tutulacak markalarin seciminde, 2015 yili itibari ile pazarda hizmet sunan en 6nemli 10 marka
gbzonlinde bulundurulmustur. Bu sektorde faaliyet gosteren baslica elektrikli ev aletleri iiretim ve ticaret
firmalar1, Tefal, Moulinex, Rowenta, Conti, Raks, Philips, Profilo, Siemens, Fanset, Bosch, Teba, Arzum,
Argelik, Zass, Premier, Shov, King'dir. Arastirma teknigi olarak tanimlayici arastirma teknigi kullanilmustir.
Tanimlayici arastirma, kantitatif aragtirma tekniklerinden “yiiz ylize anket” yontemiyle yapilmustir.

Calismada, marka sadakati 2 bagimsiz degiskenin sirasiyla analizi ile “Markov Zinciri Metodu” ve Colombo
— Morrison Mover-Stayer Modeli” ile 6l¢iilmiistiir. Bagka bir ifadeyle, TEHE modelinde, Colombo&Morrison
ve Markov metodunda yer alan Markov matrisi hazirlanarak sadakat ve degistirici oranlar1 her bir marka igin
bulunmus ve bu markalarin uzun vadede sadakat oranlarinin hesaplanmasi amaciyla Colombo&Morrison’un
denge vektorii (Denge vektori, WinQSB programi ile hesaplanmustir.) hesaplanmistir. Cikan sonuglar
Colombo&Morrison’un marka 6zellikleri matrisi referans alinarak yorumlanmistir. Bu yolla, elektrikli kiigiik
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ev aletleri treticilerine, markalara olan sadakat durumlar1 hakkinda bilgi verilmesi amaglanmustir. Clinki
marka sadakati seviyesi bir isletmenin algilanan marka imajinin yani sira, miisteri iligkilerinin nasil yonetildigi
hakkinda ipucu veren bir karne niteligindedir.

Katilimcilarin egitim seviyesi besli nominal olgekle oOlgiilmiistiir. Egitim seviyesi bes kategoriden
olusmaktadir: “ilkokul ve az -1”; “ortaokul -2”; “lise-3"; “lisans seviyesi-4”; “yiiksek lisans veya doktora-5".
Gelir durumu ise 300 Amerikan Dolarindan az bir kutupta olmak {izere 9.000 Amerikan Dolarindan fazla
olacak sekilde 7 grup olarak dl¢lilmiistiir. Yas ve cinsiyet degiskenleri ise ikili nominal degisken olarak analize
tabi tutulmustur.

3.3 ORNEKLEM SURECI

Aragtirmanin 6rneklem kiitlesi belirlenirken ana kiitlenin kiigiik ev aletleri sahibi olan ve/veya satin alma talebi
bulunan tiim tiiketiciler oldugu varsayilmistir. Boylece arastirma kitlesi istanbul’da yasayan hane halki olarak
tespit edilmistir. Kisiler tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda 6rnekleme sistemine gore se¢ilmistir. Eksik
cevap iceren ve hatali doldurulmus anketlerin elenmesiyle degerlendirilmeye hazir anket sayis1 279 olmustur.

Arastirmanin konusu elektrikli ev aletleri oldugundan kadmn deneklerin sayis1 fazla tutulmustur. Orneklemin
%60°1 kadinlardan, %40°1 ise erkeklerden olusmaktadir. Orneklem igerisindeki deneklerin medeni halleri esit
olarak alinmustir. Elektrikli ev aletleri, hem aile hem de bekar evlerinde bulunabilmektedir. Ayrica deneklerin
bir kismu ailesi ile yasayan bekar ¢aliganlardir. Orneklemdeki deneklerin yas, egitim ve aylik net gelirleri ($)
dagilimi ise asagidaki grafiklerde goriilebilir (Sekil 1)

-

=
=

=
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=0 =e 32

= v -
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Yas Sekil 1. Deneklerin yas, egitim ve aylik net gelirleri dagilimi $
3.4 ARASTIRMA KISITLARI

Calisma genel sonuglar1 ortaya koymak icin tasarlanmis olsa da asagidaki bazi sinirlamalar igermektedir.
Oncelikle, iiriin 6zelliginden dolay1 arastirma kapsamina giren ana kiitlenin tiim hane halki oldugu varsayilmus,
ancak gorligmeler hane halkini temsilen, {riinle ilgili satin alma ya da kullamim tecriibesi olan kisiler ile
yapilmustir. Ayrica ¢alisma elektrikli kii¢iik ev aletleri sektoriindeki marka sadakati olusumunu incelemektedir.
Sektor genis bir {irlin yelpazesini icermekle beraber ¢alisma; 1sitma, sogutma, ev aletleri, mutfak aletleri iiriin
gruplartyla sinirlandirilmistir. Son olarak katilimeilarin sadece Istanbul’dan olmasi anket bulgularinmin
genellenebilmesi bakimindan bagka bir kisit1 olusturmaktadir.

4. BULGULAR
4.1 MARKA SADAKATI

Marka sadakatinin ol¢iimiinde temel olarak, katilimcilarin hali hazirda kullandiklart marka ile belirtilen
markalardan hangilerini tercih etme egilimine sahip oldugu sorulmustur. Bu sayede, tiiketicilerin satin alma
isteklerini ne oranda gercek davranisa doniistiirebildikleri anlasilmaya calisilmustir. ilgili verilere iliskin
olusturulan matris tablo 1' de gériilmektedir.

Tablo 1. Kullanilan marka ile tercih edilen marka matrisi

Tercih Edilen Marka
Sinbo | Arzum | Braun Zass Shov | Tefal King Philips Arcelik Premier | Diger | Toplam
Sinbo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= JArzum 0 14 3 0 0 6 0 0 7 0 6 36
—,; Braun 0 0 4 0 0 1 0 0 1 0 1 7
= |zass 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
5 |Ishov 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
é Tefal 0 0 1 0 0 32 0 1 3 0 1 38
é King 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2
Philips 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 5
Arcelik 0 10 1 0 0 22 0 0 62 0 13 108
Premier 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|Diger 0 7 2 0 0 18 0 2 11 0 48 88
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Tablo 1’de gosterilen bu matris referans alinarak hazirlanan Markov matrisi ise, tablo 2'de goriilmektedir.
Markov matrisinde (Tablo 2) goriilen siyah rakamlar o markaya olan bagliligi géstermektedir. Ornegin Arzum
markasin1 kullanan tiiketicilerin % 38,8’1 ayn1 zamanda Arzum markasini tercih etmektedirler. Ayrica,

gbzlenen bu durum 7 farkli iiriin kategorisi i¢in bir kez daha degerlendirilmistir.
Tablo 2. Markov Matrisi

Arzum Braun Tefal King Philips Arcelik Diger [Toplam
Arzum 0.388 0.083 0.166 0 0 0.194 0.166 1
Braun 0 0.571 0.142 0 0 0.142 0.142 1
Tefal 0 0.026 0.842 0 0.026 0.078 0.026 1
King 0 0 0.5 0 0 0.5 0 1
Philips 0 0 1 0 0 0 0 1
Arcelik 0.092 0.0092 0.203 0 0 0.574 0.120 1
Diger 0.079 0.0227 0.204 0 0.022 0.125 0.545 1

Uriin temelli bulunan bu oranlar (Gravity) asagidaki tabloda (Tablo 3) da ayrica gériilmektedir. Kullanilan
marka ve tercih edilen markanin ayni olmasi1 durumu sadakat olarak adlandirilmaktadir. Markov Matrisi’nden
yola cikilarak her bir iiriin grubu icin (Elektrikli mutfak aletleri, elektrikli radyator, elektrik siipiirgesi,
klima/vantilator, {itii, ani su 1siticist ve sa¢ kurutma makinesi) WINQSB programi Markov Proses modiilii
kullanilarak, sadece kullanilan {iriin-tercih kisitim1 degil; ayn1 zamanda diger marka tercihlerini de g6z dniinde
bulunduran daha rasyonel bir metot ile (TEHE Metodu) ikinci bir sadakat oran1 (TEHE Sadakati) bulunmustur.
Bu oranlarin, sadakat-tercih ikilisini de goz 6niinde bulundurmasi dolayisi ile daha gergekei sonuglar verdigi
sOylenebilir.

Tablo 3. Uriin dizilerine gére marka sadakati oranlar

Sira
Uriin 1 Grvtl] 2 |Grvt| 3 |Grvt| 4 [Grvt| 5 |Grvt] 6 |Grvt| T [Grvt] & |Grvt| 9 [Grvt] 10 |Gmwt
Elekirikli
Mutfak
Aleti Tefal 0,84| Arcelik | 0,57 |Braun | 057|Diger | 0,55)Arzum | 0,39
Sag
Kurutma
Makinasi |Arcelk | 0,63|Diger | 0,58|Arzum | 056|Braun | 0,55|Philips | 0,52|Tefal | 045|Sinbo | 0,25
Uta Tefal 0,8/ Diger | 0,53|Shov 0,5|Arcelik | 0,46(Braun | 0.33|Philips | 0,33|Zass | 0,26|Arzum | 0,25
Elekdrikli
Radyatér |Diger 0,75|Arcelik | 05)Zass | 044
Elekdrik
Sopdrgesi |Diger | 0,71|Argelik | 0,62|Zass | 0,01
Vantilator |Diger | 0,74|Philips | 0,63 |Arcelik | 0,55
Ani Su
Isitici Tefal 0,77 | Arcelik | 0.72|Diger | 056{Arzum | 0,33
GENEL |ARCLK| 4,05/ TEFAL| 2,86 |ARZM | 1,53|PHLPS | 1,48|BRAN | 1,45|{ZAS55 | 0,71|SHOV([ 0,5/ SINBO | 0,25|KING 0|PREM 0

Tablo 4’te, lirlin gruplar1 bazinda markalarin TEHE sadakat oranlari (%) olarak goriilmektedir. Bu oran bizlere,
ilgili marka kullanicilarinin bu markaya olan bagliligini yiizde olarak gostermektedir. (Tablo 4'te yer almayan
markalarin sadakat oranlar1 ¢ok diisiik oldugundan, ilgili iiriin grubunda yer verilmemistir) Ornegin, ani su
1siticist Uiriin kategorisinde en yiiksek sadakat oranina Tefal markasi sahiptir ve sadakat oran1 %42 civarindadir.
Gravity oranlariyla mukayese edildiginde, TEHE sadakat oranlarmin belirgin sekilde farkli oldugu
goriilmektedir. Bu fark, TEHE metodunun, kullanim-tercih ikilisinin sadece ayni markalar arasinda degil, ayni
zamanda farkli markalar arasinda mukayesesi sonucunu da géz 6niinde bulundurmasindan kaynaklanmaktadir.

Elektrikli mutfak aletleri tirin gaminda, Tefal markasina olan sadakat orani %55, Argelik markasina olan
sadakat orani % 18, Braun markasina olan sadakat orani da % 8 diizeyindedir. Sa¢ kurutma makinesi TEHE
sadakat oranlarinda ise ilk siray1 diger markalar almaktadir. Gerek deneklerin kullandiklar veya tercih ettikleri
cok cesitli sa¢ kurutma makinesi olmasi ve gerekse de oldukea biiyiik bir kismin (yaklasik% 20) kullandig1 sag
kurutma makinesinin markasini hatirlamamasi, bdyle bir sonucun ¢ikmasinda etkili olmustur.
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) TEHE
Uriin Grubu 10 20 30 40 50 60 70| 80| 90| 100
Dar |[ A
Ele ktrikli Mutfak Aleti [ Dgr [ Arg | Tl
Sac Kurutma =
Makinasi | Arg I Dgr |
Utii Arg | [Dar | [
Ele kirikli Radyatar [Arc]
Ele ktrikk Stupirgesi | Arg
Vantilator /55 [ATG Dflr:l
Arg
Ani Su lsibic [ THl
[ ]

Ard | X

GENEL

Tablo 4. Uriin gruplar bazinda marka sadakat oranlar

Utii markalarinda TEHE sadakat oranlarinda Tefal’in oldukga yiiksek bir degere sahip oldugunu
goriilmektedir. Utiide pazar lideri oldugunu belirten Tefal, marka sadakatinda da %61 gibi yiiksek bir sadakat
oranina sahiptir. Gravity oranlarina bakildiginda ise, Tefal kullanicilarinin %80°’1 yine Tefal {iriiniini tercih
etmektedir. Tefal’i %18 sadakat oraniyla Argelik izlemektedir.

Elektrikli radyatérde ise deneklere yonlendirilen sorular, normal radyatér (kombi radyatdrleri, petek vs.)
seklinde anlagilmasindan dolay1, “Diger” secenegi (Vailant, Alarko, Demirdokiim vs.) sadakat orani yiiksek
¢ikmigtir. Buradan, Tirkiye’de elektrikli radyator kullanimi aligkanligimin yok denecek kadar az oldugu
sonucu ¢ikarilabilir. Bu ¢ikarimda en 6nemli etkenlerden birisinin enerji maliyetlerinin ve enerjiden alinan
vergi ylizdesinin biiyiik olmasi oldugu sdylenebilir. Diger taraftan Argelik, bu pazarda % 27°lik bir sadakat
orant yakalamistir. Zass da %7’lik bir oranla pazarda boy gostermektedir. Argelik ve Zass gravity oranlari
karsilastirildiginda ise %50°ye % 44°liik bir oran gdze ¢carpmaktadir ve her iki markay1 kullanan tiiketicilerin
yaklasik yarisinin yine ayni markayi tercih edecegi sdylenebilir.

Klima/Vantilator'de pazarda oldukga fazla sayida iiretici/ithalat¢1 bulunmaktadir. Elektrikli kii¢iik ev aletleri
sektoriinde faaliyet gosteren ve bu ¢alisma igerisinde incelenen firmalardan Argelik oldukea yiiksek bir TEHE
sadakat oranina sahiptir. Ayn1 sekilde Argelik'in gravity orani da %62 gibi 6nemli bir diizeydedir.

Elektrik stipilirgesi {iriiniiniin ise daha c¢ok kahverengi esyaya yakin olmasi dolayisiyla, Beko, Rowenta,
Siemens ve Bosch gibi firmalara olan sadakat oranlari nedeniyle “Diger” markalara olan TEHE sadakat orani
oldukga yiiksek ¢ikmustir. Argelik, deneklerin % 38.7’si tarafindan kullanilmaktadir ve %33’liik bir TEHE
sadakat orani ile, incelenen firmalar arasinda marka bagligi en yiiksek firmadir. Bunu %3 ’liik bir payla Philips
izlemektedir. Ani su 1siticilarda ise Tefal %42’lik bir sadakat oraniyla en yiiksek TEHE sadakat oranina sahip
firmadir. Tefal'i Argelik %27, Arzum firmasi da %4 ile takip etmektedir.

Genel olarak 7 ana iiriin dizisi ¢ercevesinde TEHE marka sadakati karsilastirilacak olursa, Tefal firmasinin
TEHE marka sadakati, analiz edilen firmalar arasinda en yiiksek olanidir. Tefal firmasini Argelik firmasi
izlemektedir. Argelik'i takiben, Braun, Arzum ve Philips firmas: gelmektedir. Zass firmasi ise miisteri
baglihiginda 6. sirada yer almistir. Zass'1 King ve Sinbo izlemektedir. Son siralarda yer alan Premier ve Shov
firmalar1 ise, marka sadakati agisindan herhangi bir skor elde edememislerdir.

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicileriyle olan iligkilerini iliskisel pazarlama g¢er¢evesinde degerlendiren isletmeler, hedef kitleleri
tarafindan algilanma bi¢imlerine 6nem vermek durumundadir. Nitekim iliskisel pazarlamay1 iyi uygulayan
isletmeler tiiketicilerde marka sadakati yaratarak, tiiketicilerin daha az alternatif arasindan marka tercihi
yapmasini saglayarak, tiiketicilere bir bakima psikolojik fayda ve zaman faydasi saglamaktadir. Bu bakimdan,
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isletmelerin marka sadakati yaratmanin énemini kavramalar1 ve hedef kitleleri tarafindan ne oranda tercih
edildiklerini odlgtimlemeleri tavsiye edilmektedir. Bu bakis agisi, markalarin gelisimi/gelecegi agisindan ve
ozelliklede hedef miisterilerle istenilen sekilde iliskilerin olusturulmasi agisindan son derece 6nemlidir.

Elektrikli kiigiik ev aletleri sektdriinde faaliyet gosteren 10 firmanin incelendigi bu ¢alismada, firmalarin marka
sadakatine iliskin ¢ikarimlarda bulunulmustur. TEHE bagliligi oranlarina bakildiginda, Argelik markasinin
sadakat oraminin diger markalara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sadakat oranlarinda Argelik
firmasin1 Tefal firmasi izlemekte; Braun, Arzum ve Philips firmalar1 ise esit sadakat oranlar1 ile Tefal
markasindan sonra yer almaktadir. Sonrasinda ise sirasi ile Zass, King ve Sinbo firmalar1 gelmektedir.

Marka sadakati sonuglar1 genel olarak incelendiginde, tiriin ¢esitliligi fazla ve tist kategori markalarin (Tefal
ve Argelik) TEHE sadakat oranlarinm yiiksek oldugu goriilmektedir. Utii ve elektrikli mutfak aletleri {iriin
grubunda ise Tefal'in yiiksek bir sadakat orani yakaladigini, Argelik markasinin ise farkli {irlin gruplarinda tist
siralarda ve istikrarli bir sadakat orani yakaladigi sdylenebilir. Sadakat orani en diisiik markalar ise, Sinbo,
King, Premier, Shov iiriinleridir. Diigiik fiyat stratejisi ile pazarda kendini konumlandiran bu markalar i¢in bu
sonug beklenen bir sonug olmustur.

Aragtirma bulgulart degerlendirildiginde, Tefal ve Argelik’in sadakat oranlarinin diger markalara gore daha
yliksek oldugu gozlenmektedir. Bu durumun, belirtilen bu iki markanin miisteri iliskilerini diger markalardan
daha giiclii bir bicimde yapmasinin bir sonucu olabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim Argelik ve Tefal, ¢izgi
iistii ve ¢izgi altt medyada siklikla reklamlarina yer verilen, Tiirkiye genelinde yaygin dagitim ve servis agiyla
hizmet veren 6nemli markalardir. Buna karsin, arastirmaya konu olan diger markalarda gii¢lii bir dagitim
aginin bulunmadif1 ve bayi teskilatlarinin olmadigi gdzlenmektedir. Ornegin, Sinbo ve King markasi,
genellikle indirimli magazalarda veya slipermarketlerde tiiketici tercihine sunulmaktadir. Bu durum, bu tiir
markalarin tiiketicilerin zihinlerinde pozitif ayrisan bir konuma, imaja sahip olmaya calismadigini, yani
miisteri iliskileri yonetimini yeterince etkili bir bicimde kullanamadiklarini géstermektedir. Bu durumun, bir
bakima, bu markalarda marka sadakatinin neden iyi olmadigini agikladig: diisiiniilmektedir.

Tesekkiir: Bu ¢alisma, Zass GmbH destegi gerceklestirilmistir. Calismaya katkilari i¢in ayrica, Sn. Ali Tanak’a
(Barem RI) tesekkiirlerimizi sunariz.
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