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MARKA KACINMASI: BEYAZ ESYA MARKALARINA
YONELIK KALITATIF BIR UYGULAMA

Keti VENTURA"
Ozet

Calismanmin amaci, ¢esitli marka seceneklerinin yer aldigi beyaz esya
sektoriinde marka kaginmasina neden olan faktérleri belirlemek ve marka
kagmmmaswmin simwrlarim ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, Tiirkiye Arastirmalar
Dernegi (TUAD) tarafindan olusturulan Tiirkive Hanehalki Sosyal ve Ekonomik
Statii (SES) 2012 gelir gruplamasi temel alinarak olusturulan 5 odak grup ¢alismasi
yapilmigtir. Her odak grupta, farkli gelir gruplarindan, ortalama 7 kisi yer almigtir.
Gelir gruplarmin temel alinarak odak gruplarin olusturulmasimin nedeni, beyaz
esya sektoriindeki biiyiimeyi etkileyen en onemli faktorlerden birinin gelir
seviyesinde beklenen artig olmasidr. Caliymanin sonunda literatiirde ortaya konmusg
marka ka¢inmasina neden olan faktorlerin ¢ogunun, beyaz esya kullanicilar
tarafindan da dile getirildigi saptanmistir. Bu faktorlerin  disinda, diger
calismalardan farkl olarak, bu ¢alismada tiiketicilerin beyaz esya markalarimdan
kaginmalarina neden olan en onemli faktorlerden birinin  “bayi/distribiitor
kaginmast” boyutu oldugu ortaya konmustur. Sonug¢ béliimiinde, marka ka¢inmasi
faktorleri degerlendirilmis, sektiore ve gelecek ¢alismalara yonelik oneriler
gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ka¢inmasi, Tiiketim Karsithgi, Beyaz Esya
Sektori.

Brand Avoidance:
A Qualitative Study For White Appliances Brands

Abstract

The aim of the study is to explore brand avoidance factors and determine
the limitations of brand avoidance in white appliances sector, which comprises
various brands. Accordingly, 5 focus group interviews were conducted by taking
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Turkish Household Social and Economic Status (SES) 2012 Classification of Turkish
Researchers Association into consideration. Each focus group interview consisted of
7 people from different income groups. The participants were chosen based on the
Social and Economic Status (SES) 2012 Classification, due to the expected rate of
growth in disposable income is one of the most important factor affecting the growth
of white appliances sector. The findings revealed that, most of the factors of brand
avoidance developed in the literature were also mentioned by the participants for
white appliances sector. However, except these factors, ““vendor/distributor
avoidance” has been emerged as a new factor, which is derived from the interviews.
Managerial implications and brand avoidance factors were discussed for future
researches in the conclusion section.

Key Words: Brand Avoidance, Anti-Consumption, White Appliances Sector.

1. GIRIS

Uriin, dikkat cekme, satin alma, kullanma ya da tiiketme amaciyla
pazara sunulan, tiketicilerin gesitli ihtiyac ve isteklerini karsilayan her sey
olabilirken, marka, s6z konusu iiriinii digerlerinden farkli kilan dzelliklere
sahip, Urlinden daha dstiin bir kavramdir. Bu boyutlar, markanin {iriin
performansiyla ilgili somut ve rasyonel 6zellikler olabilecegi gibi, markanin
ifade ettigi daha sembolik, duygusal ve soyut Ozelliklerle de ilgili
olabilmektedir. Kisiler, yasadiklar1 ge¢gmis deneyimlerin yanisira firmalar
tarafindan zaman icerisinde uygulanan pazarlama programlari neticesinde,
hangi markalarin kendi beklentilerini karsilayabilecegi, hangi markalarin
karsilayamayacagl konusunda bir yargiya sahip olabilmektedirler. Bu
dogrultuda, markali {iriinler, tiiketicilerin satin alma kararlarim
kolaylagtirmaktadir (Keller, 2008:5-6). Markali irlinlerin; kaliteli olarak
algilanmasi, risk faktoriinii azaltmasi (Steenkamp, v.d.,2003), bir sosyal statii
gOstergesi olarak benimsenmesi (Bhat ve Reddy, 1998), kisilere bir sosyal
kimlik kazandirmasi ve markanin diger kullanicilariyla iliski i¢inde olmaya
olanak tanimasi (Bagozzi ve Dholakia, 2006; Escalas ve Bettman, 2005;
McAlexander, v.d., 2002;Muniz ve O'Guinn, 2001), tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinin en 6nemli nedenleri arasindadir. Markalara yiiklenen bu
anlamlar, gelismis ve gelismekte olan iilkeler agisindan farklilik gosterse de
(Strizhakova, v.d., 2008:89), iiriin/hizmetlerin bu sembolik 6zellikleri, satin
alma kararim etkileyen en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Odabasi,
2004:131). Ancak bazi durumlarda, bunun tam tersi de s6z konusu
olabilmektedir. Tiiketiciler, ge¢miste yasadiklari olaylar dogrultusunda
memnun olmadiklari, yasamlarina istenmeyen anlamlar yilikleyen ya da
mevcut benlikleriyle uyusmayan markalardan kagimabilmektedirler (Banister
ve Hogg, 2004; Hoggv.d, 2000; Kleine v.d.,1993; Patrickv.d, 2002). Marka
kagimasi, tiiketim karsitligi hareketinin (anti-consumption movement) bir
sekli olup tiiketicilerin bir markadan kasitli olarak uzak durmayi veya
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reddetmeyi tercih etmeleridir (Leev.d., 2009a:169). Kag¢inma davranist,
olumsuz agizdan agza iletisime neden olabilecegi gibi, firmalarin ve
markalarinin imajina da olumsuz yansiyabilecektir (Richins,1983; Clopton
v.d., 2001). Ozellikle giiniimiiz rekabet kosullarinda sektdrde gok sayida
beyaz esya markasinin yer almasi, tiketicilerin marka ka¢inma davranisinin
temelinde yatan nedenlerin ortaya ¢ikartilmasini, gerekli kilmaktadir.

Bu dogrultuda calismanin amaci, beyaz esya sektoriinde marka
kacinmasina neden olan faktorleri saptamak ve marka kaginmasinin
simirlarin1 ortaya koymaktir. Bu baglamda, Tiirkiye Arastirmalar Dernegi
(TUAD) tarafindan olusturulan Tiirkiye Hanehalki Sosyal ve Ekonomik
Statii (SES) 2012 gelir gruplamasi kullanilarak farkli meslek gruplari ve
egitim diizeylerinde kisilerin yer aldig1 5 odak grup c¢alismasi yapilmustir.
Bunun temel nedeni, beyaz esya sektoriindeki bilyiimeyi etkileyen en 6nemli
faktorlerden birinin niifus ve kisi basi harcanabilir gelir seviyesinde beklenen
artis olmasidir (Deloitte, 2010: 3). Calismanin ilk bdoliimiinde, marka
kaginmasi literatlirii incelenmis daha sonra da odak grup g¢alismalarindan
elde edilen bulgular analiz edilmistir. Son olarak da marka kaginmasi
boyutlart degerlendirilmis ve sektdre yonelik oneriler gelistirilmistir.

Caligmada, Lee ve digerleri (2009b)’nin “deneyimsel kaginma”,
“kimlik kacinmasi1”, “ahlaki kaginma” ve “eksik-deger kagimmmasi”
siniflandirmasina ek olarak, “bayi/distribiitér kaginmasi” boyutunun, marka
ka¢inmasina neden olan en onemli faktorlerden biri oldugu saptanmustir.
Kaplan, v.d.(2011)’nin, Lee v.d. (2009b)’ne ek olarak ortaya koyduklari
“pazarlama iletisimi kac¢inmasi” boyutuna bu arastirmada rastlanmamustir.
Bayi/distribiitér ka¢inmasi boyutunun, bu aragtirmanin marka kaginmasi
literatiiriine yaptig1 en 6nemli katki oldugu diisiiniilmektedir.

2. MARKA KACINMASININ KAPSAMI VE
NEDENLERI

Marka ka¢inmasi, tiiketim karsithgi, “tiketim kiiltliri” baskis1 ve
markalara yonelik kitlesel iiretilen anlamlarin pazarlanmasina karsi koyma
ya da direnme (Penaloza ve Price ,1993:125), kasith olarak uzak durma (Lee
v.d., 2009a:170; Lee v.d.,2009b:422) ve buna bagli olarak gelistirilen
bireysel ya da kolektif tutum ve davranislar (Sandik¢1 ve Ekici, 2009:210)
olarak tanimlanmustir. Zavestoski (2002), tiiketim karsithigini, genel olarak
tilketim olgusuna olan direnis (resistance), nefret (distaste) ve hatta kizginlik
(resentment) ile iliskilendirmistir. Cherrier (2009) tiikketim karsithiginin en
onemli gostergelerinden birisinin tiiketici direnisi oldugunu belirtmis ve bu
kavramin tiim pazari ve pazarlama faaliyetlerini kapsayabilecegi gibi iiriin ya
da marka temelinde de yasanabilecegini ortaya koymustur. Fournier (1998),
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tiikketici direnisinin farkli sekillerde ortaya cikabilecegini ve tiiketim
karsitligi hareketinin; direnisin zayif, kapsaminin genis oldugu kaginma
davraniglarindan baglayan, direnisin giiclii, kapsamin dar oldugu aktif isyan
boyutuna kadar uzanan bir siire¢ olduguna dikkat ¢ekmistir.

Tiiketim Kkarsithig tiiketici reddi (consumer rejection) temeline
dayanan (Hogg, v.d., 2009:148) tiiketici direnisi (consumer resistance)
(Penaloza ve Price, 2003; Bardidia v.d., 2011;Amine ve Gicquel, 2011;
Cherrier, 2009,Fournier, 1998), gonulli sadelik (voluntary simplicity)
(Bekin vd., 2005), marka kag¢inmas: (Huefner ve Hunt, 1992;Lee, vd.,
2009a/b;Lee v.d., 2012;Kaplan, v.d., 2011;Khan ve B0zz0,2012), marka
reddi (Till ve Romaniuk, 2011; Cromie ve Ewing, 2009; Sandik¢1 ve Ekici,
2009), etik tiketim (Shaw ve Newholm, 2002), boykot (Klein, vd.,
2004;Sen, vd., 2001)gibi bircok tlrde gorilebilen genis capl bir harekettir.

Iyer ve Muncy (2009), tiketim karsitlarim1i dort kategoriye
ayrrmustir. Ik kategoride, toplumun ya da evrenin cevresel ve maddi
esitsizlik gibi sorunlarmma neden oldugu gerekgesiyle, genel tiiketim
seviyesini azaltmak isteyenler (global impact consumers), ikinci kategoride
hizl1 yasamin getirdigi yiiksek tiiketim kiiltiiriinii ortadan kaldirip, daha basit
ve daha az tiiketici odakli bir yasam tarzi arzulayan kisiler (simplifiers)
bulunmaktadir. lk iki kategori, genel olarak tiiketim olgusuna kars1 olanlar
siiflandirirken, son iki kategori belirli bir markaya ya da Uriine karsi
olanlari ele almistir. Ugiincii kategoride yer alan kisiler, belirli bir markadan
ya da iiriinden, sosyal bir probleme sebebiyet vermesi nedeniyle kaginan
kisilerdir (market-activist). Son kategori ise kisisel bir takim uyusmazliklar
ya da problemler nedeniyle belirli bir marka ya da {iirtinden kaginan
kisilerden (anti-loyal consumers) olusmaktadir. Gorildiigii lizere, marka
kacinmasi, tliketim karsithigi hareketinin bir tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Literatiirde genellikle tiiketim karsithigi konusunda c¢aligmalar
yapilmig, marka kaginmasi konusu ise magaza kaginmasi (Huefner ve Hunt,
1992), olumsuz vaatler (Lee, vd., 2009b), tiiketim karsithigr (Lee v.d.,
2009a), satin alma siireci (Khan ve Bozzo, 2012), sanal topluluklar (Kaplan,
v.d., 2011) ve markasizlik (brandlessness) (Lee v.d., 2012) gibi konularla
iligkilendirilmistir.

Lee v.d. (2009a), marka kaginmasina neden olan faktdrleri ii¢ grupta
siniflandirmistir: deneyimsel kacinma (karsilanmayan beklentiler), kimlik
kaginmasi (sembolik uyusmazlik) ve ahlaki kaginma (ideolojik uyumsuzluk).
Deneyimsel kagmmma (experiental avoidance), tiiketicilerin bir markaya
iliskin yasadiklar: ilk olumsuz deneyim neticesinde, soz konusu markadan
kacinma davranisi gostermelerini ifade etmektedir. Tiketicilerin gecmiste
markaya iligkin yagamis olduklar1 olumsuz deneyimlerin ya da problemlerin
firma tarafindan etkili bir bigimde ele alinarak ¢oziime kavusturulmasi,
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miisteri memnuniyeti, gliveni ve bagliligi ile dogrudan iliskilidir (Achrol
1991; Morgan ve Hunt 1994; Tax v.d., 1998; Hansen v.d., 2010). Tam tersi
durum s6z konusu oldugunda ise, diger bir ifadeyle, yasamis oldugu
olumsuz deneyimler neticesinde memnuniyetsizlik yasayan miisteriler,
markaya iliskin duygu ve diisiincelerini markadan memnun olan miisterilere
oranla ¢ok daha yogun ifade etmektedirler (Richins,1983; Tax ve Brown,
1998). Tiiketicilerde memnuniyetsizligin kaynaginda, beklentilerin tam
olarak karsilanmamasi1 (Oliver,1989), olumsuz Urin deneyimleri ya da
kusurlu Grin (Weiner, 2000:383; Donoghue ve Klerk, 2006), hizmet
performans1 ya da kalitesindeki yetersizlik (Day ve Bodur,1978) gibi
nedenler bulunmaktadir. Olugsan bu memnuniyetsizlik, miisteri sikayetlerinin
ve firmaya karsi yapilan olumsuz kampanyalarin artmasina (Romani,
v.d.,2012:55) ve s6z konusu markalardan kaginilmasina neden olmaktadir
(Huefner ve Hunt,1992:231).

Kimlik kag¢inmasi (identity avoidance), marka imajinin sembolik
olarak kisinin kimligi ile uyusmazhik gosterdigi durumlarda ortaya
¢ikmaktadir (Lee vd., 2009a:173). Baz1 kisiler, markanin/iiriiniin sembolik
anlami (Hogg ve Banister, 2001:74) ya da olumsuz ¢agrisimlar1 nedeniyle
belirli tirin ya da markalardan ka¢inmaktadir (Banister ve Hogg, 2004;
Thompson ve Arsel, 2004). Bu kaginma davranisinin temelinde, s6z konusu
markanin 0retici firmasi ile birlikte tanimlanmasi, firmaya karsi duyulan
hosnutsuzluk (Kozinets ve Handelman, 2004:693), s6z konusu markanin
tiikketilmesi durumunda kisinin sosyal kimliginin tehdit altinda olacagi algist
(Steele ve Aronson, 1995:875) ya da markanin olumsuz referans gruplari ile
iliskilendirilmesi (Lee vd., 2009a:174) gibi nedenler olabilmektedir. Boylece
kisiler bu markalardan kac¢inarak arzulanmayan bir kimlikten uzak durmus
ve mevcut benlikleri ile uyumsuzluk yasamamis olacaklardir (Hogg ve
Banister, 2001:95).

Ahlaki kaginma (moral avoidance), tlketicilerin belirli markalara
iligkin ideolojik uyusmazliklar1 ya da markanin mense iilkesine (country of
origin) olan bakis acilar1 nedeniyle markalardan kaginilmasii ifade
etmektedir. Ahlaki kaginma, tiiketicilerin bu diigiinceleri ile marka degerleri
ya da cagrisimlarinin g¢atistigl, belirli bir markanin topluma olan negatif
etkilerinden kaygi duyduklari durumlarda s6z konusu olabilmektedir (Lee
v.d., 2009:175). Ideoloji, belirli bir sosyal diizeni siirdiirmek ve egemen
diizene karst sosyal degisimi destekleyen inanglar ve degerlerden
olugmaktadir (Sandik¢i ve Ekici, 2009:209). Bu kapsamda, markalarin
toplumda yarattigt olumsuz cevresel etkiler, yapilan sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin firmalarin kendi ¢ikarlarina yonelik yaptiklari etik disi bir
faaliyet olarak algilanmasi (Lee v.d., 2009a:175; Mohr v.d.,1998:31) ya da
firma tarafindan yapilan agiklamalara duyulan siiphecilik (Chylinski ve Chu,
2010:816; Chu, A.ve Chylinski, M. 2006:1) gibi nedenler, tiketicilerin
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belirli markalardan kaginmalarina neden olmaktadir. Bazi durumlarda da
mengse iilke (Gaedeke, 1973; Kincald, 1970; Yaprak, 1978, 1993) ve
markanin {lkesi (country of brand) (Hulland, 1999) tiiketicilerin belirli
markalara iliskin degerlendirmelerinde dogrudan etkili olabilmektedir.
Ulkenin tiiketicide yarattigi bilissel (cognitive), duygusal (affective) ve
davranigsal (conative) diizeydeki imaji1 (Knight ve Calantone, 2000; Laroche,
v.d., 2005) ya da urun-tlke kalite sterotipleri(stereotype) (Kaynak ve
Cavusgil, 1993:154; Roth ve Romeo, 1992:493), tiiketicilerin politik
ideojileri (Sandik¢1 ve Ekici, 2009:215) ve kiiresellesme karsitligi (Crockett
ve Wallendorf, 2004; Kozinets ve Handelman, 2004) gibi nedenler
tiikketicilerin belirli markalardan kaginmalarinda etkili olmaktadir.

Yukarida sozii edilen marka kaginmasina neden olan u¢ faktoriin
disinda Lee v.d. (2009b) iiriiniin beklenen faydasi ile maliyeti arasinda
yasanan ikilem, estetik goriiniim yetersizligi gibi boyutlar1 iceren “eksik-
deger kaginmasi” faktoriinii tanimlamistir. Kaplan v.d. (2011), Lee v.d.
(2009a)’nin faktorlerine ek olarak, tiiketicilerin pazarlama iletisiminin
tamaminin ya da belirli bir aracinin itici olarak algilanmasindan kaynaklanan
“pazarlama iletisimi kaynakli ka¢inma” faktoriinii ortaya koymustur. Lee
v.d. (2012) daha sonraki calismalarinda onceki c¢alismalarinin aksine,
“deneyimsel kaginma’nin, genetigi degistirilmis driinler ile ilgili olarak,
tiikketicilerin ge¢miste yasanan olumsuz deneyimleri olmamasina ragmen,
sadece bu iiriinlerden kaginma seklinde gergeklestigi ve bu {iriin
kategorisindeki markalar hakkindaki “yetersiz  bilgi”’nin  kacginma
davraniginin 6niinde bir engel olusturabilecegini ortaya koymustur.

3. BEYAZ ESYA SEKTORUNE YONELIK MARKA
KACINMASI ARASTIRMASI

Beyaz Esya Sektorii, bazi kaynaklarda elektrikli ev aletleri,
bazilarinda ise dayanikli tiikketim mallar1 kapsamina giren farkli teknolojileri
ile ¢ok genig bir liriin yelpazesine sahip bir sektdrdiir. Buzdolabi, ¢amasir,
bulasik makinasi, firin, ocak, siiplirge gibi temel {iriinler ve tost makinasi,
robot, meyve presi, blender, mikser gibi kii¢lik ev aletleri ayrica, derin
dondurucu, klima, sofben, termosifon, su aritma cihazi gibi genis bir iiriin
yelpazesine sahip olan beyaz esya sektoriinde (Bilim, Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1, 2012:4) Istanbul Sanayi Odas1 ISO 500 siralamasina gére Arcelik,
Vestel Beyaz Esya, BSH Ev Aletleri, Indesit ve Kumtel tlkemizin énde
gelen beyaz esya ireticilerindendir. Beyaz Esya Sektoriinde Tiirkiye, son
yillarda yaptig1 atilimlarla en biiyiik ireticisi konumuna yiikselmistir.
Biiyiimenin, niifus ve kisi bas1 harcanabilir gelir seviyesinde beklenen artisin
yaninda hane Olgeginin kiiglilme egiliminde olmasinin beyaz esya igin
yapilan harcamalar arttirmasi sonucunda gerceklesecegi Ongoriilmektedir
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(Deloitte, 2010:3). Sektorde ¢ok sayida yerli ve yabanci marka olmasi
nedeniyle rekabet olduk¢a yogundur. Bu durum, beyaz esya firmalar
acgisindan, belirli markalarin tiiketiciler tarafindan satin alinmama
nedenlerinin arastirilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

3.1. Arastirmamin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci, beyaz esya sektoriinde tiketicilerin belirli
markalardan kaginmalarina neden olan faktorleri ve marka ka¢inmasinin
simirlarim  belirlemektir. Calismanin en 6nemli kisidi, nitel aragtirma
yontemlerinden odak grup caligmalarmin belirli  6zelliklere sahip
katilimcilara izmir’de yapilmis olmasidur.

3.2. Arastirma Modeli, Arastirma Yontemi ve Veri Toplama

Kesifsel arastirma modeli kullanilan bu ¢alismada, nitel arastirma
yontemlerinden biri olan odak grup goriismeleri kullanilmistir. Odak grup
goriigmelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katilimcilarin bakig
acilarina, yasantilarina, ilgilerine, deneyimlerine, egilimlerine,
diisiincelerine, algilarina, duygularina, tutum ve aligkanliklarina dair
derinlemesine, detayli ve ¢ok boyutlu nitel bilgi edinmektir (Yiikselen, 2005:
200). Yapilan odak grup ¢alismalarinda (1) arastirma amaglar belirlenerek,
problem tanimlanmis, (2) odak grup tarafindan cevaplandirilacak olan
sorular belirlenmis, (3) tarama anketi hazirlanmis, (4) odak grup goriismeleri
yapilmis ve kayda alinmis (5) kayitlar gozden gecirilerek, verileri analiz
edilmis ve (6) bulgular 6zetlenmistir (Kitzinger, 1995: 302; Cokluk v.d.,
2011: 100-101).

Odak grup caligmalarinin yapilmasinin nedeni, yiiksek ilgilenimli
(high involvement) ve uzun siire kullanilma amaciyla satin alinan beyaz
esyalarda, tiiketicilerin belirli markalardan kaginma nedenlerine iliskin
ayrintili goriisleri ortaya koymaktir. Haziran ve Agustos 2012 tarihlerinde
toplam 5 odak grup caligmasi yapilmgtir.

Odak grup katilimcilarinin belirlenmesinde, beyaz esya sektoriiniin
bliyiimesinde etkili olan en Onemli faktorlerden biri olan kisi basi
harcanabilir gelir seviyesi temel kriter olarak ele alinmistir. Ancak kisilerin
gelir seviyelerini agiklama konusunda ¢ekimser olacaklar1 diisiincesiyle,
meslek ve egitim durumlarina gore Tiirkiye Arastirmalar Dernegi (TUAD)
tarafindan olusturulan Tiirkiye Hanehalki Sosyal ve Ekonomik Statii (SES)
2012 gelir gruplamasi kullanilmistir. Yapilan odak grup calismalarinda
toplanan veriler, katilimcilarin izniyle ses kayit cihazi kullanilarak
kaydedilmistir. Odak grup sorularinin hazirlanmasinda Lee v.d. (2009a/b),
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Khan ve Bozzo (2012) ve Kaplan v.d. (2011)’in ¢aligmalarindan
yararlanilmustir.

3.3. Arastirma Sorulari

Arastirma ile cevaplari aranan sorular sunlardir:

o Tuketicilerin, herhangi bir finansal kisitlarinin  olmadigi
varsayimi altinda, beyaz esya satin alirken kagindiklart markalar
var midir?

e Bu markalardan kaginmalarinin nedenleri nelerdir?

o Tiketicilerin kagindiklar1 markalar ile ilgili gegirmis olduklar
olumsuz deneyimler neticesinde tepkileri nelerdir?

o Tiiketicilerin kagindiklar1 markalar1 yeniden satin alabilirler mi
ya da hangi sartlar altinda yeniden satin alabilirler?

3.4. Orneklem

Caligmada, 6rneklem tiirli olarak amaclh érnekleme yontemlerinden
biri olan  “maksimum ¢esitlilik” Orneklemesinden yararlanilmugtir.
Maksimum c¢esitlilik 6rneklemesinde amag, kii¢iik bir drneklem olusturmak
ve bu drneklemde arastirma konusuna taraf olabilecek bireylerin ¢esitliligini
maksimum derecede yansitabilmektedir. Bdylece, cesitlilik gosteren
durumlar arasinda ne tiir benzerliklerin veya farkliliklarin var oldugu
saptanabilecektir(Yildinrm ve Simsek, 2008: 110). Bu kapsamda,
tilketicilerin belirli beyaz esya markalarmdan kagmmalarina neden olan
faktorlerin ortaya konmasi amaciyla Tiirkiye Arastirmalar Dernegi (TUAD)
tarafindan olusturulan Tirkiye Hanehalki Sosyal ve Ekonomik Statii (SES)
2012 tablosundan yararlanilarak, 5 farkli gelir grubu (A, B, C1, C2, D, E) ile
odak grup ¢aligmas1 yapilmistir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Yapilan goriismeler sonrasinda elde edilen veriler “betimsel analiz”
yontemi ile analiz edilmistir. Analize baslamadan 6nce literatlir taramasina
bagli olarak odak grup bulgularinin sistematik olarak diizenlenmesi ve
siniflandirilmast  amaciyla belirli  bagliklar altinda ¢esitli temalar
belirlenmistir. Daha sonra, tematik ¢ergeveye bagl olarak veriler anlamli ve
mantikli bir sekilde diizenlenmistir. Diizenlenen bu veriler tanimlanarak,
dogrudan alintilarla desteklenmis ve yorumlanmistir. Caligma kapsaminda
bir kodlama anahtar1 olusturulmustur. Bu kodlama anahtarinda “deneyimsel
kacinma”, “kimlik kaginmasi”, “ahlaki kaginma”, “eksik-deger kaginmasi”
ve “bayi/distribiitdr kaginmas1” gibi cesitli anahtar kodlar yer almaktadir.



Marka Kaginmasi: Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kalitatif Bir Uygulama 61

Arastirma verilerinin kayith oldugu dokiimanlarin tiimii okunarak, goriigme
verileri kodlama anahtarinda uygun ifadelere kodlanmistir. Bu sekilde
katilimcilarin  diisiinceleri arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya
konulmustur

3.6. Arastirma Bulgulan

Arastirma bulgulan iki alt bashk altinda toplanmustir. Ilk baslikta
beyaz esya sektoriinde marka kaginmasma neden olan faktérlere, ikinci
baslikta da marka kaginmasinin sinirlarina iligkin bulgulara yer verilmistir.

3.6.1. Katiimcilarin Genel Profili

Odak grup calismalarma 20’si kadm, 15’1 erkek toplam 35 Kkisi
katilmigtir. Katilimeilarin yas ortalamalarina ve meslek gruplarina gore
dagilimi Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Odak Grup Katilimcilarinin Genel Profili

Kadin | Erkek
A 4 3 34,8 | Doktora Akademisyen
B 2 5 34,6 |Universite Yonetici olmayan memur/uzman
C1 5 2 37,9 |Lise Yonetici olmayan memur/teknik eleman
Cc2 7 55,6 | Lise Ev hanimi
D-E 2 5 42,3 lll'ke(:llzllijllkokul Temizlik elemani/ Gayci
Toplam |20 15

3.6.2. Marka Ka¢inmasina Neden Olan Faktorlere Iliskin
Bulgular

Yapilan odak grup caligmalarinda her grubun beyaz esyada belirli
markalardan kac¢indiklar1 saptanmustir. Odak grup c¢alismalar farkli meslek
ve gelir grubuna ait tiiketicilere yapilmis olmasina ragmen, gruplar arasinda
bir takim benzerlikler s6z konusudur. Oncelikle A gelir grubundan, E gelir
grubuna kadar odak gruplara katilan kisilerin gogunlugu beyaz esya
Uriinlerinin  kalitesini hangi marka olursa olsun “sans isi” olarak
nitelendirmektedir.

“...12 yil énce aynmi anda iki tane ayni marka, aym ozellikte
buzdolabr almistim, birini hala kullaniyorum, obiru ilk senesinde
bozuldu. Beyaz esya sans isi... ”(D.V., Ev hanimi, 56)

. X marka c¢amasir makinesi almistim, hemen
bozuldu........... lyi kalite oldugunu biliyorum ama boyle bir sansizlik
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yasadim. Belki imalatta hata vardi, bana denk geldi.”(M.K., Kadin
Memur, 49)

“Annem ile ayni anda iki adet aym ézellik ve aynt markada
iki tane bulasik makinesi aldik. Bizimkini 8 senedir kullaniyoruz,
anneminki ikinci yihnda bozuldu, sans....”(Y.M., Erkek, Ihracat
Uzmani, 37)

Odak grup galismalarinda katilimcilarin g¢ogunlukla, belirli beyaz
esya markalarindan kacinma nedenlerinin agirlikli olarak deneyimsel
faktorlere bagli oldugu saptanmistir. Buna karsilik “bayi/distribiitor
kacinmas1”, tiiketicilerin, beyaz esya markalarindan kag¢inmalarina neden
olan 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her bir faktore iliskin
bulgular asagida 6zetlenmistir.

3.6.2.1. Deneyimsel Kagcinma

Tiketicilerin gegcmiste satin aldiklar1 {irlinlerle ilgili olarak
yasadiklari  olumsuzluklarin kaynaginda, beklentilerin tam olarak
karsilanmamasi(Oliver,1989), olumsuz Uriin deneyimleri ya da kusurlu Grin
(Weiner, 2000:383; Donoghue ve Klerk, 2006), iiriin performansindaki
yetersizlik (Day ve Bodur,1978) gibi nedenler bulunmaktadir. Geg¢miste
yasanan bu olumsuz deneyimler, tiketicilerin belirli beyaz esya
markalarindan kaginmalarina neden olmaktadir. Bu marka kag¢inmasina
iligkin ifadeler asagida belirtilmistir.

“Ben X markali ¢camaswr makinesini kullandim performansi

¢ok ¢abuk diisiiyor, 7 sene garanti veriyorlar ama 3 senede

performans dip yapwyor. Camaswr makinesinde ¢ok sitkinti yasadim,

camagirt temiz koyup kirli aliyordum, o yiizden bir daha asla X

markasint almam."(S.N., Memur, Kadin, 47)

“X marka buzdolabt aldim epeyce bir para ddedim, 3-4 ay

sonra buzdolabr su akitmaya bagladi onden, 3-5 ay idare ettim,

sonra gene oldu bir daha almam.”(M.K., Memur, Kadin,49)

“....En son bir klima aldik. Asfalya agiksa eger elektrik gidip
geldigi zaman kendi kendine calisiyordu. Evde olmadigim zaman

calisti ve evin icine su akitti. Geldiler baktilar bir sey yok dediler,

sonra X markanin genel merkezini aradim, bu boyledir

kullanmadiginiz zaman asfalyadan kapatmaniz gerekirdi dediler.

Pes artik, bir daha asla X markasmun hi¢cbir seyini satin almam.”
(K.S., Muhasebe Uzmani, Kadin, 29)

Lee (2009a), miisteri hizmetleri ya da garanti siiresi gibi satis sonrast
hizmetlerin iiriinlerin diisiik performansindan kaynaklanan sikayetlerin bir
nebze de olsa {istesinden gelebilecegine iliskin geleneksel bir goriis
oldugunu ancak, tiiketicilerin yasadiklari olumsuz deneyimler esnasinda
katlanmak zorunda olduklari ilave giicliiklerin, marka kaginmasina neden
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oldugunu ortaya koymustur. Bu duruma ornek teskil edecek ifadeler su
sekildedir:

“.....0 zamanki sartlarda bu buzdolab: en iyisiydi, parasi
onemli degildi, pahali aldim.... 9 yildir ben bunla ugrasiyorum.
......Her zaman gecici dediler, alip fabrikasina gotiirebilirlerdi.
Servisten memnunum geliyorlar ama hep tavsiye veriyorlar. 3 gin
acik  biraktim  buzdolabini, yaz oldugu icin tiim yiyecekleri
komsulara dagitmak zorunda kaldim, resmen magdur oldum.”(M.K.,
Kadwmn, Memur, 49)

“Isyerine X marka klima aldik. Klima bozuldu sadece gelip
kumandayla diizelteceklerdi ama 1 hafta sonra geldiler 1 hafta
klimasiz yazin sicagini yedik. Bagka bir yere klima aldik takmak icin
5 giin sonra geldiler, servisinden memnun degilim o yiizden bir daha
almam.”(N.A, Kadin, Memur, 47)

“...Bir keresinde servis geldi. Camasir makinesi ¢ok ¢aligmusg,
hafizasi karismis dediler. Al geri gétiir dedim, Aldilar 1 hafta sonra
geri getirdiler, yapildi dediler, baktim gene ayni bozukluk. Bunlarin
firmi  da bulasik  makinesi de hep aym,  bunlarla
ugrasamayacagim.”(S.N., Kadin, 47).

“X klimamin i¢ ve dus iinitesi egik duruyordu. Cok
ugrasmamak igcin  6ylesine bir seyler c¢aktilar, kazimalar
gerekiyormus ashinda. Duvart maf ettiler, boya dokiildii, tekrar
boyacit ¢agirmak zorunda kaldim, bir de onun masrafi...." " (4.C.,
Erkek, Akademisyen,40)

“Klimamiz bozulmustu, yaz ayiydi, servisi aradim, telefonu
acar agmaz Ingallah klima servisi icin aramiyorsunuzdur dediler,
neden dedim, 25 glin sonraya ancak randevu verebiliyoruz dediler.
Yazin sicaginda kala kaldik....”(M.S., Kadin, Uzman, 32)

Deneyimsel kagimmmanin diger bir boyutu da belirli bir markay:
yasamis oldugu olumsuz deneyimler neticesinde reddeden ve sozii edilen
markadan kag¢inan ii¢lincii kisilerin o markaya iliskin yaptiklar1 olumsuz
agizdan agza iletisim (negative word of mouth)dir. Bu iletisim tiirdi, kisinin
cevresindekileri de olumsuz olarak etkilemekte ve belirli markalar1 hig
kullanmasalar dahi markadan kag¢inmalarina neden olmaktadir (Leonard-
Barton,1985:920). Tuketicilerin gegmisteki kisisel deneyimleri ya da diger
kisilerin gecmis deneyimlerine iliskin bildirimleri, tiiketicilerin satin alma
kararimi etkilemektedir (Richins,1983:76). Ozellikle olumsuz agizdan agza
iletisim, kisilerin satin alma egilimini etkilemesi, iirtinlerin performansi ve
satin alma sonrasi yasanan deneyimler ile ilgili bircok bilgiyi saglamasi
anlaminda, daha inandirici ve giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
algilanmaktadir (Cox,1963:60). Bu duruma o6rnek teskil edecek ifadeler su
sekilde ifade edilmistir.
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“X firmasinda ¢alisan arkadasim var oradan biliyorum, o
kadar c¢ok iiretim yapuwyor ki kalite kontrolii piyasada
vapiyorlarmis. Bozulursa geri aliriz mantigi, tamir ederiz, geri aliriz
filan....... bunu duyduktan sonra asla almam.” (A.C., Erkek,
Akademisyen,40)

“Teyzemin kizi kullanmistt X ve Y markasini, hi¢ memnun
kalmamisti... o nedenle evime hi¢bir zaman sokmam...”(A.A., Ev
Hanimi, 60)

“Etraftan duydugum kadariyla X markasimin ¢amagwr ve
bulastk makinesi giizel degil dediler, o nedenle X markasint almam.”
(T.I, Ev Hanumi, 56)

“Ben de annemden duydugum kadariyla X markasin
almam”(G.G., Ev Hanim1,35)

3.6.2.2. Kimlik Kacinmast

Tiketiciler baz1 durumlarda, kisisel kimlikleri ile uyusmayan bir
markay1, kendileri i¢in bir tehdit olarak algilayabilmekte (Banister ve Hogg,
2004:863) ya da olumsuz imaji olan markalarin tiiketilmesi durumunda,
kiginin arzu etmedigi bir sosyal kimlige sahip olmas1 (Steele ve Aronson,
1995:875) gibi risklerden otliri bu markalardan kac¢inma davranisi
goOsterebilmektedirler.

“X ve Y grubu biiyiik aligveris merkezlerinde satilryor, ben
actkgast o nedenle onlart satin almak istemiyorum. Kalitesi ¢ok da

iyi olsa, garantisi de olsa, imajima ters. ”(L.K., Kadin, Akademisyen,

35)

“Esim disiik gelir gruplarina yénelik satilan beyaz
esyalardan satin alirsa ucuz diye kiyameti koparirim. Ciinkii onun

evimde goriinmesinden utaniyorum, imajimi  zedeliyor.”.” (LK.,
Kadin, Akademisyen, 35)

I.K bu ifadesiyle, biiyiik marketlerde satilan ve fiyat: nispeten diger
markalara gore diisiik olan belirli beyaz esya markalarim1 kimligi ile
uyusmadigi gerekgesiyle ve diisiik gelir grubu kimligine biirinmek
istemedigi i¢in bu markalar satin almaktan kaginmaktadir. Bazi durumlarda
da tuketiciler, markanin tretici firmasina karsi duyduklari hosnutsuzluk
(Kozinets ve  Handelman, 2004:693) nedeniyle  markalardan
kaginabilmektedirler.

“X  firmasvmin  CEO’sunu  biliyorsunuz ilkokul mezunu
konusmasint bilmez biri, diger firmalarim CEQ’larina bakin imajlar

ne kadar farkli. Ona baktiginda bunun iirettigini alirsin digerini

almazsin diyorsun.” (A.C., Erkek, Akademisyen, 40)
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“X firmasmn siireglerini ¢ok iyi biliyorum., ¢ok plansiz ve
tedarik keyfe keder o dénemde ne ucuza bulunursa o malzemeler
kullanilir, asla evime sokmam....."”"(Y.M., Erkek, Uzman, 38)

3.6.2.3. Ahlaki Kacinma

Lee (2009a)’a gore marka kaginmasinin diger bir tiirii de ahlaki
kacinmadir. Tiiketiciler belirli bir markanin {iretici firmas: tarafindan
uygulanan politikalar1 benimsemedikleri ya da bu politikalarin topluma
olumsuz etkilerinin olduguna inandiklar1 durumlarda s6z konusu markadan
kacinmaktadirlar (Holt, 2002; Lee v.d., 2009a). Asagidaki ifadeler bu
duruma dérnek olarak gosterilebilir niteliktedir.

“Evime ikinci kez X marka buzdolabt aldim hemen bozuldu,

bu seri bozuktu neden satin aldiniz ki dedi bana. Bu seri hataliymig

ben bunu nerden bilebilirdim ki, hatal: seriyi toplatacaklarina satisa

¢ctkartiyorlar.... bir daha tovbe.....”(D.V., Ev Hanimi, 56)

“X marka bir firin almigtik. Aldigimiz sene bozuldu. Servisi
cagirdim, diretim hatast var dediler, iistiine tstliik bir de tamir
parast aldilar. Fabrika kiigiik bir hata var diye neden degistireyim

diyor, asla degistirmiyorlar ama hatali iiriinleri satmasini
biliyorlar”(A.A., Ev Hanimi, 60)

D.V ile A.A bu ifadelerinde satin aldiklar1 beyaz egyalar1 kisa bir
siire once satin aldiklarin1 ve hemen bozuldugu igin servis g¢agirdiklarini
belirtmislerdir. Servisin yaptigi inceleme sonrasinda satin alinan beyaz
esyalarda iiretim hatasindan kaynaklanan sorunlarin oldugu ve fabrikaca da
onceden fark edilen hatali bir seriden, duriinlerin satin alindigr dile
getirilmistir. Onceden bilinen ve fark edilen hatali serinin satisa ¢ikarilmasi
tiiketicileri aldatmaya yonelik bir davranis olarak algilanmaktadir.

3.6.2.4. Eksik Deger Kacinmast

Bazi durumlarda tiiketiciler satin aldiklart markalara Gdedikleri Ucret
ile iiriiniin sagladig1 fayda arasinda ikilem yasamaktadirlar. Baz1 markalar
icin katlanilan maliyet yliksek olmasina ragmen, markanin kendilerine ilave
bir fayda saglamamasi nedeniyle, s6z konusu markalardan ka¢inmaktadirlar
Lee v.d.(2009a) calismalarini genisleterek bu tip durumlari eksik deger
kacinmasi olarak adlandirmiglardir. Beyaz esyalar uzun bir zaman
kullanilmak tizere satin alinan ve fiyati yiiksek lriinler olmasi nedeniyle
katlanilan maliyet karsiliginda ilave bir deger elde edinmek istenmektedir.
Bu durumu destekleyici ifadeler asagida gosterilmektedir.

e Beyaz esya aliminca en az 10 sene gitmesi gerekiyor.

Adam 1500- 2000 lira verince 10 sene kullanmak istiyor....”(G.T.,

Erkek, Memur,30)
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“X marka bulasik makinesi satin aldim. En uzun yikama
programma koyuyorum genelde hemen yikayweriyor ben de biraz
titizim bir kez daha kuruyorum makineyi. O kadar para verdim,
hig....” (TI Ev Hanimi, 56)

e O zamanki sartlarda bu buzdolabt en iyisiydi, pahali
aldim. Ilk basta degistirebilirdi, akil verilebilirdi.....Az bir para olsa
atacagim ama o zamanki sartlarda biiyiik paraydi o yiizden

atamiyorum da....ama siwradan bir marka da alsaydim ayni
olurdu...”(M.K., Kadin, Memur, 49)

3.6.2.5. Bayi/Distribiitor Kacinmasi

Birgcok sektorde dreticiler, drdnlerini  bayileri/distributorleri
araciligiyla nihai tliketicilere ulastirmaktadir. Hem bayilerin hem de
reticilerin temel amaci, pazarda miisterilerine en iyi sekilde hizmet vererek,
uzun dénemli iligkiler kurabilmektir. Ozellikle bayilerin performanst,
tiketicilerin markay1 elde tutmaya iligkin (brand retention) kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Bu da o6zellikle bayilerden, sattiklar1 markaya
deger katmasi beklenen pazarlarda daha cok goriilmektedir(Anderson ve
Narus 1995:77; Chu ve Desai 1995:350). Bloemer ve Lemmink (1992),
miisteri memnuniyetinin hem bayi hem de marka sadakatini arttiracagini ve
bayi sadakatinin marka sadakati yaratilmasinda onemli bir rol oynadigini
ortaya koymustur. Miisterilerde memnuniyet uyandiracak en Onemli
faktorlerden biri de markanm satin alindig1 bayi ile olan saglikl iliskiler
(Smith ve Barclay,1997:3; Baker v.d., 1999:50) ve bayiye duyulan guvendir
(Gundlach v.d., 1995:78; Odekerken-Schroder, Wulf ve Schumacher,
2003:188).

Bayi/distribiitor kaginmasi,  Leev.d. (2009a)’nin “deneyimsel
kaginma” boyutu ile baglantili olmasina ragmen, Lee v.d. (2009a)
“deneyimsel kagmmma” kapsaminda iriin performansi, olumsuz iiriin
deneyimleri, magaza c¢evresi ve perakende magazalarin s6z konusu marka
kacinmasi iizerindeki etkisi gibi faktorler iizerinde durmustur. Ancak,
yapilan odak grup calismalarinda beyaz esya sektoriinde Lee v.d.
(2009a)’nin  deneyimsel kaginma boyutunun yanisira, tiketicilerin
bayi/distribiitér kaynakli marka kaginmasi {izerinde onemle durduklar
saptanmugtir. Literatlirde de bayilerin miisteri memnuniyeti ve karar verme
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu gosteren caligmalar bulunmaktadir
(Smith ve Barclay,1997:3; Baker v.d., 1999:50). Bu dogrultuda, bu
caligmada belirtilen bayi/distribiitor kaginmasi, bayi ya da distributorlerin
pazardaki olumsuz imaj1 ve aracilara karsi duyulan giivensizlik, katilimcilar
hem bayiden hem de s6z konusu markadan uzaklagtirmaktadir. Tam tersi s6z
konusu oldugunda, diger bir ifadeyle bayiler olumlu iliskiler kurabildikleri
ve miisterinin giivenini kazandiklar1 durumlarda, miisterilerini sadik miisteri
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haline doniistiirebilmektedir. Asagidaki ifadeler bu duruma oOrnek teskil
edecek niteliktedir.

e distribiitorliik ~ yoluyla  ¢alisan  beyaz  esya
firmalarindan  hi¢hir sey almam, ¢iinkii iiriinden memnun
kalmadigimiz zaman degistirmiyorlar.....bunlara hi¢
glvenmiyorum.... bir keresinde size lst model verelim dediler,
arastirdim vermek istedikleri model ¢ok alt diizeydeki bir
modeldi”’(B.C., Erkek, Akademisyen, 35)

“Kardesim X markasint bayiye giivendigi icin aldi. Ben X
markasint  almadan oOnce pazarlama miidiiriinii  taniyordum
kendisine hangi bayiniz iyiyse oradan alacagim dedim...Ciinkii daha
once X markasimin Karsryaka bayisinden hic memnun kalmamistim,
ona hi¢ giivenmiyorum, o nedenle X markasin almiyorum.” (LK.,
Kadin, Akademisyen, 35)

“

..... bayinin iiriiniin arkasinda durmasi 6nemli, X bayi servisi
aramadan baz: isleri hallediyordu bizim i¢in...Biz taginirken ocagin
kenarimin boyasi biraz ¢ikmisti bayiyi aradim hemen, kullanmaya
devam edin size yenisini getirecegiz dedi, magdur olmayin dedi 1
hafta sonra getirdiler ...””(M.G., Erkek, Akademisyen, 35)

“Kuctk ilcelerde esnaf neyin bayisi ise halk ondan aliyor.
Ornegin Menemen’de kimse X markast sattigi icin degil, Hafiz
Ahmet Amca Bayi giivenilirdir diye ondan aliyorlar...” (A.C., Erkek,
Akademisyen, 40)

Bazi durumlarda da distribiitériin piyasadaki {inii ve imaj1
tiketicilerin satin alma 6ncesi degerlendirmelerinde (Wang v.d., 2003:73) ve
bayiye duyduklar1 giiveni de dogrudan etkilemektedir (Michaelis,
v.d.,2008:404).Bu degerlendirmeler bazi durumlarda belirli bir markadan
kac¢inmaya neden olabilmektedir.

“Bir markamn ithalat¢ist ya da distribiitorii ¢ok dnemli
acaba kurumsal bir sirket mi degil mi olduk¢ca onemli, ben satin
almadan once arastirryorum, kurumsal bir distribiitorii yoksa o
markayr satin almryorum.”(A.C., Erkek, Akademisyen, 40)

Yukarida katilimcilarin ifadeleri géz onitinde bulunduruldugunda,
bayi ve/veya distribiitériin beyaz esya sektoriinde tiikketicinin hem marka
tercihinde hem de marka kaginmasi davramisinda etkili en Onemli
boyutlardan biri oldugu goriilmektedir.

3.6.3. Tiiketici Tepkileri ve Marka Kagcinmasimin Stmrlart

Tlketiciler beyaz esya kullammmina iliskin yasamis olduklart
olumsuz deneyimler neticesinde, genellikle ya hic tepki vermediklerini ya da
firmanin genel merkezi ile baglantiya gecerek tepkilerini dile getirdiklerini
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belirtmislerdir. Asagidaki ifadeler bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir
niteliktedir.

’

“Hi¢bir sey yapmadim sikayet etmedim aslinda etmek lazim’
(S.G., Kadin, Cayci,52).

“Yeni tiiketici yasasina gore aldigimizda 30 isgiinii i¢inde
degistiriliyor diye biliyorum. Eskiden bu yoktu....... Bir sey
yapmadim beddua ediyorum....... Tepki de versen sosyal medyadan
ziyade direkt merkez daha etkili.””(D.V., Erkek, Uzman, 36).

“Ben X magazasimin genel miidiir yardimcisi ile goriistiim.
Sikayetimvar.com mutlaka bakin, tepem atmisti 1.5 sayfalik bir
metni X markasimin genel merkezine yazdim. Geri déniis olmadi
ama...”(B.C., Erkek, Akademisyen, 35).

“Kogla ilgili call center: aradiginiz zaman aninda geliyorlar.
Bayiyi arayinca olmuyor... ”(B.C., Erkek, Akademisyen, 35).

“Call centerlardan bayiler ¢ok korkuyor hemen geliyorlar,
servisi direkt aramamak lazim.”(M.G., Erkek, Akademisyen,35).

Marka kaginmasi davraniglarinin temelinde yatan nedenler firmalar
tarafindan iyi yonetildikleri durumlarda marka kagmmasinin Oniine
gegilebilmektedir. Tedarikgi ve bayilerle kurulan sebeke yapisi, miisterilerle
iligkilerin saglamlastirilmas1 (Aaker ve Joachimsthaler, 2000:11) {iriin
performansinin  ve miisteri hizmetlerinin arttirilmas1  gibi faaliyetler,
tiikketicilerin satin alma siire¢lerinde bir {irline ya da markaya iliskin yasanan
olumsuz deneyimler neticesinde gelisen marka kaginmasi davranigindan
vazgegmelerini saglayabilecek stratejilerden bazilar1 olabilmektedir. Ancak
bazi durumlarda da firmalar marka kaginmasinin dniine gegecek stratejiler
gelistirmede yetersiz kalmakta (Lee vd., 2009:178) ve marka kaginmasinin
oniine gecememektedirler. Asagidaki ifadeler bu duruma o6rnek olarak
gosterilebilir.

“X markasini ne yaparsa yapsin bir daha almam (S.S., Erkek,
Uzman, 36)

“«

....... Sikayetimi iyi karsilasalardi, klimami degistirselerdi
belki gene alirdim.....ama simdi almam” (K.S., Kadin, Uzman, 31).
“....Ne yaparlarsa yapsinlar, agziyla kus tutsalar da bir daha
asla almam.” (LK., Kadin, Akademisyen,35).
Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere, katilimcilar,
beklentilerinin karsilanmadigi gerekgesiyle sz konusu markay: tekrar satin
almayi diisiinmemektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde rekabetin olduk¢a yogunlasmasi, tiiketicilerde biling
diizeyinin artmasi ve piyasada benzer iiriin ve fiyat stratejileri uygulayan ¢ok
marka ka¢inmasinin temel nedenlerinin arastirilmasi daha 6nemli hale
gelmistir. Tiiketim karsithigiin (anti-consumption) bir tiiri olarak karsimiza
cikan marka kagimmmasi davraniginin temelinde, yasanan olumsuz marka
deneyimleri, kisinin markaya ve/veya Tretici firmaya karst duydugu
hosnutsuzluk ya da markanin kisinin yasamina olumsuz anlamlar
yiikleyecegi endisesi gibi birgok neden bulunmaktadir. Literatiirde
tiikketicilerin marka kaginmasi davranisinin nedenlerini arastiran sinirh sayida
(Huefner ve Hunt, 1992; Lee, 2007; Lee v.d., 2009a;Lee, vd., 2009b;
Kaplan, v.d.,, 2011;Khan ve Bozzo, 2012;Lee v.d., 2012) arastirmaya
rastlanmistir. Lee v.d. (2012)’nin genetigi degistirilmis trlinlere yonelik
yapmis oldugu calisma disinda, literatiirde marka kaginmasi ile ilgili
yapilmig arastirmalarin, tiiketicilerin sektor ayrimi olmaksizin, genel marka
kagimmasi1 davranisinin nedenlerini ortaya koymaya yonelik, derinlemesine
goriisme ya da anket tekniginin kullanildig1 ¢aligmalar oldugu saptanmustir.
Bu dogrultuda, bu c¢alismada iilkemizde biiylime potansiyeli yiiksek, uzun
stire kullanilmak {izere satin alinan, ¢ok sayida markanin yer aldigi beyaz
esya sektoriinde marka kaginmasi davranisinin temel nedenleri ve sinirlar
odak grup goriigmeleri kullanilarak ortaya konmustur.

Yapilan odak grup goriigmelerinin sonucunda, beyaz esya
sektorinde de tiiketicilerin, Lee v.d. (2007/2009a/2009b)’nin belirlemis
oldugu “deneyimsel kaginma”, “kimlik kaginmasi”, “ahlaki ka¢inma” ve
“eksik-deger kagimmmasi” boyutlarinin marka kaginmasina neden oldugu
belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore, katilimcilar belirli beyaz esya
markalarindan en ¢ok deneyimsel kaginma temelinde kacginmaktadirlar.
Yasanan olumsuz deneyimler, miisteri hizmetleri ya da garanti siiresi gibi
satig sonras1 hizmetlerin tiiketicilere yarattig1 giicliikler ve {i¢iincii kisilerin
belirli markalara iliskin yaptiklari olumsuz agizdan agiza iletisim faaliyetleri,
katilimeilarin beyaz esya markalarindan kaginmalarina neden olmaktadir.
Ayrica, katilimcilarin belirli beyaz esya markalarimin kisisel kimlikleri ile
uyusmamasi ve Ozellikle digiik gelir gruplarma hitap eden markalarin,
sosyal kimliklerini tehdit edecegi endisesi ya da markanin iiretici firmasina
kars1 duyduklari hosnutsuzluk nedeniyle kimlik kaginmasi yasadiklar tespit
edilmistir. Katilimeilarin beyaz esya markalarindan kaginmalarimin bir diger
nedeni de, baz1 beyaz esya firmalarinin sattiklan tiriinlerin bozuk bir seriye
ait olmast ve bunun firma tarafindan da onaylandigi halde satiginin
gerceklesmis olmasidir. Bu gibi durumlar katilimcilar tarafindan etik dis1 bir
politika olarak algilanmis ve markadan kaginmalarina neden olmustur. Son
olarak da katilimcilar, biiyiik bir bedel 6deyerek bazi markalar1 satin
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aldiklarmi ancak, daha ucuza satilan beyaz esya markalariin da benzer
Ozelliklere sahip olduklari belirtmislerdir. Bu durum katilimcilarin 6dedikleri
bedelin karsiligimi alamamalar1 nedeniyle, belirli markalar1 eksik deger
yaratan markalar olarak algilamalarina neden olmustur.

Lee v.d. (2007/2009a/2009b)’nin marka kaginmasi boyutlari disinda,
beyaz esya sektoriinde, bayi/distribiitére karst duyulan guvensizlik ya da
bayi/distribiitoriin pazardaki olumsuz imaji, tiiketicilerin marka kaginmasi
davranigina neden olan 6nemli bir faktoér olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Bayi/distribiitor kag¢immasi, deneyimsel kagimma boyutu ile paralellik
gosterse de Lee v.d. (2009a/b) deneyimsel kagmmma boyutunda, {irlin
performansi, satis sonrasi hizmetler, perakende magazalarin ¢esitli
markalarina yonelik yasanan olumsuz deneyimler ve magaza g¢evresi gibi
konulardan bahsetmistir. Ancak odak grup calismalarinda, tiiketicilerin,
belirli beyaz esya bayilerine ya da distribiitorlerine yonelik duyulan
giivensizligin ya da bayi/distribiitoriin firma yapisinin ve piyasadaki imajimin
belirli markalardan kaginmalarina neden oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun tam
aksine, saglikli miisteri-bayi iliskilerinin, belirli markalarin satin alinma
stirecinde olduk¢a 6nemli bir faktor oldugu saptanmustir. Bayi/distribltor
kag¢inmasi boyutunun, bu ¢aligmanin marka kaginmasi literatiiriine sagladig:
en 6nemli katki oldugu diistiniilmektedir.

Elde edilen bulgular neticesinde, deneyimsel kaginma boyutunun,
her grupta goriilen ortak bir kacinma boyutu oldugu ancak, bayi/distribiitor
kaginmasi ile kimlik kaginmasinin A gelir grubunda yer alan katilimcilar
tarafindan daha ¢ok dile getirildigi belirlenmistir. Bu durumun, egitim ve
gelir dizeyinin A gelir grubunda daha yiiksek olmasi nedeniyle,
bayi/distribiitor firmalarini daha ¢ok arastirmalarindan ve sosyal kimliklerine
daha ¢ok Onem vermelerinden kaynaklandigi disiiniilmektedir. Kraus
v.d.(2009) ile Stephens v.d. (2007) c¢alismalart bu bulgulart destekler
niteliktedir. Ancak bu bulgularin gelecekte yapilacak daha ayrintili
calismalarla arastirilmas: gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen diger bir bulgu, katilimcilarin,
yasadiklar1 olumsuz deneyimler neticesinde genellikle markanin ilgili genel
merkezini aradiklart belirlenmistir. Bunun nedeni, miisteri hizmetleri ya da
bayilerden ziyade, genel merkezin sikayetleri degerlendirme ve miisteriye
bilgi vermek konusunda daha duyarli olduklar1 diisiincesidir. Ancak
katilimeilarin  ¢ogu, yukarida belirtilen marka kaginmasina neden olan
faktorler dogrultusunda, aym1 markayr bir kez daha satin almay:
disiinmediklerini  belirtmislerdir. Bu dogrultuda, firmalar tarafindan
saglanan geleneksel miisteri hizmetleri, verilen garanti sureleri ve uygulanan
stratejiler marka kaginmasina engel olma konusunda yeterli olamamaktadir.
Bu bulgu Lee v.d. (2009a)’nin bulgulari ile de desteklenmektedir.
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Sonug olarak, Ozellikle beyaz esya pazarinda gesitli markalarin
olmasi, rekabetin olduk¢a yogun olmasi, siirekli gelisen teknolojiyle iiriin
cesitliliginin artmasi; firmalarin miisteri hizmetlerinde, kaliteyi arttirmalarini
ve bayi ile personel egitimlerine agirlik vermelerini gerektirmektedir. Ayrica
firma tarafindan yapilan tutundurma faaliyetlerinin miisteriler tarafindan
yanlis algilanmamasi, aldatict ve yaniltici olmamasi, marka kaginmasinin
engellenmesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Firmalarm bu gibi
cabalar1 deneyimsel, ahlaki, eksik-deger ve bayi/distribiitér kaginmasinin
sebep oldugu marka ka¢inmasinmi onemli diizeyde azaltacak ve marka
stratejilerinin yeniden degerlendirilmesini saglayacaktir.

Bu calismanin, daha biiyilk bir orneklem kullanilarak marka
kaginmasma neden olan faktdrlerin analiz edilip, marka imajina ya da
tiikketici temelli marka degeri iizerindeki etkilerinin gesitli sektorler bazinda
arastirilabilecegi gelecekteki calismalara 151k tutacagi disliniilmektedir.
Ayrica, literatlirdeki marka kaginmast boyutlarma alternatif olarak,
pazarlama karmasi elemanlarindan olusan genel bir “pazarlama karmasi
kaginmas1”  boyutunun ¢esitli sektorler bazinda degerlendirilecegi yeni
calismalarin yapilmasi, marka kaginmasi literatiiriine ve firma yoneticilerine
onemli katkilar saglayacaktir.
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