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OZET

GUnumuzdeki yogun rekabet ortami igletmelerin tlketici beklenti ve isteklerini
daha iyi kargilama yonunde bir eg@ilime girmelerini zorunlu kilmaktadir. Tuketicilerin
istek ve ihtiyaclarini karsilamada yetersiz olan bir igsletmenin varligini devam ettirmesi
muamkin degildir. Bu nedenle bir igletmenin varhdinin ve karlihginin devami igin

tlketici belleginde kalici bir yer etmesi gerekmektedir.

Gecgmisten glinimuze merak konusu olmayi basarmis, pazarlama literattirinde
onemli bir yere sahip olan marka kavramsal gesitli bilegenler araciligiyla tuketicilerde
farkindalik yaratarak, zihinlerinde olumlu bir imaj yaratiimasinda kullanilan en etkili
yontemdir. Marka ayni zamanda soyut nitelikleri araciligiyla baghlik yaratan ve deger
ifade eden bir kavramdir. Markanin bu degerinin ne oldugu, nasil hesaplandidi ve bu
degeri etkileyen faktorlerin belirlenmesi pazarlama alanindaki ¢alismalarla ortaya
konulmaya calisiimis boylelikle tiketicilerin bir isletme markasini tercihinde bu
degerin etkili oldugu goérilmuistir. Bu distunceden hareketle calismada cep telefonu

marka baghliginin tuketicilerin satin alma kararlarina olan etkileri incelenmisgtir.

Gerceklestirilen galisma kapsaminda oncelikli olarak cep telefonu kullanimi,
problem, problemin dnemi, arastirmanin amaci ve arastirma sorulari belirtiimistir.
Ardindan ¢alismanin ikinci bolimunde marka ve marka bagliligi kavramlarinin detayli
aciklamalarina yer verilmigtir. Calismanin Uglncl boliminde tiketici satin alma
kararlarina etki eden davraniglar Uzerinde durulmustur. Calismanin dordinci
boliminde arastirma kapsaminda uygulanan yéntemin agiklamalarina yer verilmistir.
Bu boélumde arastirmanin amaci, veri toplama yontemi ve arastirmanin modeli
belirtiimistir. Calismanin besinci béliminde arastirma kapsaminda gerceklestirilen
anket degerlendirmesinden elde edilen bulgulara yer verilmigtir. Calisma en son

sonu¢ bolimunin yaziimasi ile sonlandiriimigtir.

Anahtar Kelimeler: Cep Telefonu, Marka Baglihgi, Tuketici Davraniglari



SUMMARY

The current competitive environment necessitates enterprises to take a
tendency to better meet consumer expectations and desires. It is not possible for an
operator to sustain the existence of an operator who is insufficient to meet the wishes
and needs of the consumers. For this reason, an entity must maintain a permanent

place in the consumer memory for its existence and profitability.

The brand, which has become a subject of curiosity from the past to the present,
is a concept which has an important place in the marketing literature. At the same
time, the brand is a concept that creates attachment and value through its abstract
qualities. This value of the brand is calculated, how it is calculated and the factors
affecting this value is tried to be demonstrated by the studies in marketing field, so it
is seen that this value is effective in the choice of a business brand of consumers. In
this study, the effects of mobile phone brand loyalty on purchasing decisions of

consumers were investigated.

Within the scope of the study, mobile phone usage, problem, the importance of
the problem, the purpose of the research and the research questions are mentioned.
Then, in the second part of the study, detailed explanations of brand and brand loyalty
concepts are given. In the third part of the study, behaviors affecting consumer
purchasing decisions are discussed. In the fourth part of the study, explanations of
the method applied within the scope of the research are included. In this section, the
aim of the research, the data collection method and the model of the researcher are
stated. In the fifth part of the study, the findings from the questionnaire evaluation
conducted within the scope of the research were included. The study was finalized
with the writing of the latest conclusion section.

Key Words: Mobile Phone, Brand Loyalty, Consumer Behavior
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GiRiS

Modern pazarlama anlayigina gore pazarlama etkinliklerinin temelindeki en
onemli faktor misterilerdir. Glnimuz rekabet ve teknoloji gaginda misteri odakli bir
anlayisi benimsememis bir isletmenin veya bir markanin hayatta kalabilmesi pek

mamkin gérilmemektedir.

Musteriler, bir markanin kendileri icin ifade eden degerler dogrultusunda satin
alma davranigi gostermektedir. Bagka bir deyisle, misterilerin satin alma niyet ve
davranigi gostermelerinde markanin zihinlerinde olusan deger algisinin etkisi
yuksektir. Bu bilgilerin 1s1ginda musterilere marka degeri yaratmanin 6nem arz ettigi

daha iyianlasilabilecektir.

Bir arastirmaciya goére gicli bir marka degeri; Griinin tekrar satin alinmasina
ve markabaglhhgi yaratiimasina katki saglamaktadir. Ayni zamanda tliketici icindeger
yaratmakta ve satin alma istegi uyandirmaktadir. Bununla birlikte, yeni Urin ve
hizmetlerin geligtiriimesini tegvik etmekte ve degerin bu yeni urin ve hizmetlere
aktariimasini saglamaktadir. Tum bunlar ise igletmenin pazar performansinin

artmasina katki saglamaktadir.

Marka dederi kavraminin 6énemi markadan gelmektedir. Bir igletme, tiketici,
toptanci ya da perakendeci igletmeler i¢cin marka neden 6nemliyse markadegeri de
ayni sebeplerden dolayl dnemlidir. Bunun nedeni markay etkileyen bir¢cok faktoriin
marka degerini de etkiledigi gercegidir. Bu faktdrler marka icin temel yapi taslaridir.
Ancak, markayr marka yapan tiiketicinin zihninde sahip oldugu degerdir. Ornegin
Coca Cola markasi tat olarak Pepsi markasiyla yarisabilmek icin dnemli ¢alismalar
yuritmis ve bu amacla New Coke Urlininl piyasaya ¢ikarmistir. Ancak umulanin
aksine Amerika'daki tlketiciler Grine hi¢c sicak bakmayarak cesitli tepkiler
gostermislerdir. Cunklu Coca Cola markasi onlaricin Uriinden daha cok sey ifade
etmektedir. Milli bir unsur olarak gérdikleri Coca Cola markasinin degismesine karsi
cikmiglardir. Bundan dolayr Coca Cola firmasi da katlandidi yiksek maliyetlere
ragmen eski adi ve formuline geri donmek zorunda kalmistirl. Anlasilan o ki, marka
degeri tuketiciler icin oldugu kadar isletme icin de pazarda bir varlik olarak deger

kazanmasina katki saglamaktadir.

1 K.Lana Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, New
Jersey: Pearson Prentice Hall,2008,s.88



BIRINCI BOLUM
CEP TELEFONU

Tuketicilerin marka hakkindaki bilgileri, hatirladiklari, hissettikleri pazarlama
faaliyetleri igletmeler agisindan bir tur yatinm niteliginde oldugundan pazarlamacilar
icin tuketici temelli marka degeri saglanmasi gegcmigten gelecege stratejilerine yon
verecek bir kopri niteligi kazanmaktadir2. Ayrica degerli olarak algilanan bir marka
gecmis deneyimlerine dayanarak tiketicilerin markaya duyduklari giiven duygusunun
gelismesine de katki saglamaktadir. Bu gliven, tiketicilerle isletmelerarasinda olumiu
iliskiler gelistiriimesine, tlketicilerin markaya karsi olumlu tutum ve davraniglar

gelistirerek memnuniyet ve baglilik duymalarina yardimciolmaktadir.

Degerli bir marka hem tiketiciler hem de pazardaki yatirimcilar, Ureticiler ve
perakendeciler gibi unsurlar acisindan da 6nem tagimaktadir. Tlketicilerinkendilerine
deger sagladigina inandiklari markalara yonelmeleri yatirimcilarin bu markalara
yatirim yapmalarina ve perakendecilerin de magazalarinda bu markayayer vermeyi
istemelerine neden olmaktadir. Bu tlir markalar perakendeci isletmeler gibi araci
kurumlarin olumlu bir imaj kazanmalarinda da etkili olmaktadir. Boylelikle marka
degerine sahip bir isletme hem kendisi hem de pazardaki diger unsurlar igin faydalar

saglamaktadir.
1.1. Cep telefonu kullanimi

1876 yilinda Graham Bell tarafindan telefonun icadi ile baslayan telefon
teknolojisi her ne kadar gelisim gosterse de kablolu olmasi nedeniyle bir yere bagli
kalmistir. Zaman iginde mobilite kavrami ile yeni nesil kablosuz iletisim araglar
gelismeye baslamis ve kullanici sayisinin her gecen gin arttigi mobil telefonlar
dinyada en hizli gelisen sektdrlerden biri olmustur. Ginimuzde cep telefonu yalnizca
sozlu iletisim araci olarak kullaniimasinin yaninda mesajlasma, kitap ve gazete
okuma, sosyal medya paylasimlari ile ¢ok fonksiyonlu bir hal almigtir. Cep telefonlari

hatta alisveris yapilabilen ¢gok amacli bir arag¢ haline gelmistir.

Mobil telefonlar ginimuzde iki ayri kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategorilerden
birincisi basit cep telefonlaridir. Basit cep telefonlari sadece SMS ve telefon
konusmasi yapilabilen cihazlardir. ikinci kategori ise bilgisayar gibi islev saglayan

isletim sistemlerinin bulundugu akilli cihazlardir. Ginimizde akilli telefonlar, telefon

2 T.Sabri Erdil, Yesim Uzun,Marka Olmak, Beta Yayincilik, istanbul,2009,s.48
p



gorusmeleri yapilabilmesi yaninda SMS, GPS, Wi-Fi, 3G, Bluetooth gibi gelismis
baglanti secenekleri; internet baglantisi, uygulamalarin yuklenebilecegi bir uygulama
marketi, Gzerinde uygulama gelistirilebilen bir mobil isletim sistemi, dokunmatik ekran,
dahili ya da arttinlabilir hafiza, navigasyon, gorintl ve ses kaydi gibi 6zelliklere sahip

olabilmektedir.

Yukarida belirtilen fonksiyonlara sahip akilli telefonlar insan hayatini dnemli
Olcude etkilemektedir. GUnumuzde her konuda akilli telefondan yardim alinmakta ve

not alma ihtiyaci fotograf ¢ekilerek ortadan kaldirilmaktadir.

Akilli telefonlar diinya ¢apinda genis bir pazara da sahiptir. International Data
Corporation (IDC) isimli uluslararasi analiz sirketinin yaptigi bir arastirmaya gore,
2017 yilinda diinya ¢apinda 380 milyon adet akilli telefon satisi gergeklesmistirs. Ayni
arastirmaya goére, 2020 yilinda akilli telefon pazar payinin 1,84 milyara ulasacagi

ongorilmektedir.

Tarkiye’deki akillh telefon pazari incelendiginde 2017 yilinin ilk ¢eyreginde
satilan telefonlarin %91’i akill telefon iken, 2017 yilinda satilan akilli telefon sayisi

2016 yilinda satilan akilli telefon sayisinin %9 lzerine gikmayi bagarmistir®.

Akill telefonu talep eden gengler arasinda ise, Universite 6grencileri Gnemli bir
musteri grubunu olusturmaktadir. Dolayisiyla, telefon teknolojisinde yapilacak
yeniliklerin genclerin beklentileri dogrultusunda sekillendigi telefon endustrisinin éncu

kuruluglari tarafindan da kabul gérmektedir.
1.2. Problemin belirtilmesi

Tuketiciler almis olduklar Griin veya hizmetin islevsel 6zellikleri yaninda almig
olduklari Urin veya hizmete deger katan markaya kargi da Onemli o6lclide

baglanmaktadirlar.

Teknolojide meydana gelen hizli degisim tiketiciye sunulan trlnlerin kalitesinin
artmasina ve markalari fonksiyonel ihtiyaglari karsilayan bir anlam atfedilmesine
neden olmustur. Markalar i¢in Uranun kalitesi ve fonksiyonelligine ek olarak farkli

boyutlarda eklenmistir. Artik hayat tarzi ve elle tutulamayan hislere, duyulara hitap

3 https://webrazzi.com/2017/05/23/akilli-telefon-satislari-201 7nin-ilk-ceyreginde-yuzde-9-artti/, (Erisim
Tarihi: 19.10.2018)
4 https://webrazzi.com/2017/05/23/akilli-telefon-satislari-2017nin-ilk-ceyreginde-yuzde-9-artti/, (Erigim
Tarihi: 19.10.2018)
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eden guven, memnuniyet, mugteri degeri ve sadakat gibi 6zellikler maddi 6zelliklerin

onlne gecmigtir.

Gerceklestirilen calismanin asil problemi tiiketicilerin cep telefonu tercihlerinde
marka baglihginin etkisidir. Bu problem c¢evresinde cep telefonu kullanan katilimcilara
onceden hazirlanmis olan anket formu ydnlendiriimis ve tlketicilerin marka

bagliiginin tercihlerini ne derecede etkiledigi arastiriimistir.
1.3. Problemin 6nemi

isletmelerin rakiplerine karsi rekabet Ustiinligi saglamasindaki en 6énemli
konularin baginda markaya yapilan yatirimlar gelmektedir. Bu sebeple birgok isletme
markasini glglendirmek adina cesitli yollara basvurmaktadir. Markanin 6nemi
isletmeler agisindan bu kadar énemliyken arastirmacilarda bu konuyu derinlemesine

incelemektedirler.

isletmeye sadik kilinmak istenen misterilerin kazanilmalarinin ¢ok zor,
kaybedilmelerinin ise ¢ok kolay olmasi musteri baghhginin énemini bir kat daha
artirmistir.  Isletmelerin  misterilerini  arttirmalari  kadar miisteri  sayilarini
koruyabilmeleri de ¢gok 6nemlidir. Dolayisiyla, musteri baghhdina giden yol 6ncelikle
musteri memnuniyetinin surekliligini saglayabilmektir. Musteriyi elde tutma stratejisine
sahip olmayan ve musterisine gereken 6nemi vermeyen isletmeler yogun rekabette

ayakta kalmalari mumkun degildir.

Bu agidan aragtirmanin asil konusunu olugturan marka baghhigr kavrami
gunumuzde birgok sektér ve igletme icin ciddi derecede dnemli hale gelmistir. Bu
sebeplerden dolay! arastirmaya deder bir konu olarak gértilmesinden ve daha 6nce
cep telefonu marka baghligi Gzerine bir ¢galismanin yapilmamis olmasi ¢alismanin

onemini arttirmistir.
1.4. Arastirmanin amaci

Gergeklestirilen galisma kapsaminda incelenen cep telefonu marka baghhginin
tuketicilerin satin alma kararlarina etkisi konusu ile tuketicilerin tercihlerinin
incelenmesi amaclanmistir. Ayrica c¢alisma sayesinde gergeklestirilen anket
degerlendirmesi ile katihmcilarin demografik o6zellikleri ile marka baghhklari
arasindaki iligkilerde olculmeye calisiimistir. Hangi markanin hangi demografik

Ozelliklere hitap ettigi de ¢alisma kapsaminda incelenen konular arasindadir.



1.5. Arastirma sorulari

Gergeklestirilen calismanin arastirlmaya baslanmasindan 6nce birtakim

sorular olusturulmustur. Bu sorular c¢evresinde her bir soruya cevap aranmaya

calisiimis ve galisma bu ydnde sekillendirilmigtir. Arastirmanin yapilmasindan dnce

belirlenen sorular asagdidaki gibidir:
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Marka nedir?

Markanin bilesenleri nelerdir?

Marka baghhgi nedir?

Marka baghhgina iliskin kavramlar var midir?
Marka baghhgi nasil olugturulur ve surduraltr?
Marka baghhgi nasil dlgular?

Tiketici ve tlketici davraniglari nelerdir?
Tlketicinin karar verme asamalari nelerdir?

Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen durumlar nelerdir?

. Cep telefonu marka baglihginin tiketicilerin satin alma kararlarina etkisi

nedir?

. TUketicilerin demografik 06zellikleri ne 06lclide cep telefonu tercihlerini

etkilemektedir?



IKINCi BOLUM
MARKA VE MARKA BAGLILIGI
2.1. Marka

Modern Ekonomi tarihini, Drucker bes ¢ada ayirmaktadir. Bunlar; dogal
kaynaklar, endistriyel (retim, kitle pazarlari, enformasyon ve giiven aglardir. ilk
cagda sirketler faaliyet alanlarini limanlar, nehirler, géller, madenler ve ormanlar gibi
dogal kaynaklarin ¢ok oldugu vyerlere ya da yakinina kurarlardi. Rekabet
ustiinltklerinin kaynagi, bu dogal kaynaklari iyi kullanmayi bilmeleriydi. Endustriyel
Uretim ¢caginda, basariya giden yol is¢i havuzlarindan, imalat konusundaki teknik bilgi
ve uygun, distk maliyetli hammaddeye son urln nakliyesinden gegcti. Kitle pazarlari
¢aginda ise; gazetelerin, mecmualarin ve televizyonun gelisiminin yani sira, Ulke igi
demiryollari ve karayollari sistemlerinin ortaya ciktigi bir dénemdir. Bdylelikle,
karsimiza pazarlamanin dagitim ve tutundurma kavramlari ¢ 1kmistir. Drucker,
kurumlarin is érgutlenmelerini ve verimliliklerini bilginin yaratiimasi ve kullaniimasi
seklinde ifade etmeye baslanildigi 1955 yilina enformasyon ¢aginin baslangici olarak

ifade eder®.

1980’lerin basindan bu yana bilgi ve ulagim teknolojilerinde yagsanan gelisimler
ve artan rekabet, diinya piyasalarindaki firsat ve tehdit dagilimini timuyle degistirmis,
bu yeni cevrede basarinin sirri hep pazarlama, degisim ve yenilik kavramlarindan
dogup yayilmistir. Dolayisiyla birgok Urinde de rekabet bdlgesel olmaktan cikip,
kiresel bir hal almigtir. Bu yogun rekabet ortaminda firmalar tiketicilerin hem
kendilerini tanimalari hem de baska isletmelerden ayirt edebilmeleri icin Grlnlerini

markalama yoluna gitmislerdir.

Etimolojik kdkene bakildiginda, “marka” s6zcugu, Almanca “marc” (sinir, sinir
cizgisi), Fransizcada ise “marque” (Urun igareti) s6zcuklerinden tdretilmistir. Marka
kelimesinin Ingilizcesi olan Brand, temelde daglamak, damgalamak anlamlarina
gelmektedir. Koylllerin sidirlarini damgalamasinin (kizgin bir muhurle derilerinin
daglanmasi) amaci diger sigirlarla karigtiriilmamasidir yani farkhlastiriimasidir. Marka
kavraminin temeli de farkhlastirmaktir. Benzer Urlnler igerisinde tiketicinin gézinde

farkl olabilmek icin Grlnler markalandirilir.

s Asl Yiiksel, Ukl Yiksel, Marka Yoénetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta Yayincilik,
istanbul,2005,s.50



2.2. Markanin dort 6gesi

Markanin 6gelerini, tatmin, is birligi, iliski ve dyklu olmak Uzere doért baslikta

toplamigtir. S6z konusu 6geler kisaca asagidaki gibi agiklanabilir.
2.2.1. Tatmin

A.H. Maslow gereksinimler hiyerarsisine gore insanlarin kargilamaya galigtiklari
bir dizi ihtiyaclar vardir. Bu ihtiyaglar hayatta kalmakla ilgili en temel gereksinimlerle
baslayip kendini gerceklestirmeyle biten gereksinimlerdir. insanlar da satin alma
davraniglarini bu gereksinimlerine goére karsilayacaklardir. Bagka bir deyisle;
insanlarin ilk olarak fizyolojik ihtiyaglarini tatmin etmeleri daha sonra da kendilerini
sosyal olarak tatmin etmeleri gerekmektedir. Burada firmalarin tiketicileri ellerinde
tutabilmeleri icin en yuksek tatmin duzeyini saglayabilenlerden olmalari

gerekmektedir.
2.2.2. i birligi

Tuketici ile Uretici arasinda olan bu iliskiyi toplumdaki yazisiz hukuk kurallarina
benzetilebilir. Orf ve adetler gibi resmi olarak herhangi bir yaptirimi yoktur ama toplum
sessiz olarak uymayanlara cevabini verir. Markal Grlin satin alan tiiketicide tUrtinden
birtakim 6zellikler bulmay! ummaktadir ginku Grinin pazarlama asamasinda ona bu
Ozelliklerin Grinde oldugu vaat edilmistir. Eger umdugu ile aldigi birbirine uymazsa,
tlketici icin o Urlin basarisiz bir Urlin olarak algilanacak ve satin alma islemi bir daha
gbzden gecirilecektir. Aynen toplumun genel olarak uyguladigi 6rf ve adetler uymayan

bireylerin toplumda dislanmasi gibi Grlin pazarda diglanacaktir.
2.2.3. iligki

Gulnlimuzde, markanin bu yeni konumunu kabul eden birgok isletme,
misyonlarini belirlerken urunleri ile tlketicilerin duygusal yonden de uyum icinde
olmasinin énemli oldugunu kabul ederek hareket etmektedirler. Uriinii satin alan
tlketici GrinUn pazardaki konumlandiriligi ile uyum iginde olmak istemektedirler.
Mallbora sigarasini kullanan tuketicilerin  kendilerini  kovboy tiplemesi ile
Ozdeslestirmesi veya Parliement sigarasini kullanan tiketicilerin kendilerini romantik

insan olarak konumlandirmasi ornek olarak verilebilir.



2.2.4. Oyku

Her marka bir 6yku anlatir. Bazi dykuller digerlerine nazaran daha genis ¢apta
paylasilan arzulara ve ihtiyaglara seslenirler. Oykii iligkiye anlam verir ve zaman

icinde gelisir. Sonug olarak en iyi dykuler alici-satici iligkisini ytuceltirler.

Dunyada en cok sevilen markalar yureklere hitap eder ve yakinlik, sevgi ve
sefkat ortami olarak hizmet verirler. BlyUk bir marka éykisun( dyle bir sekilde anlatir
ki, derin duygular uyandirdigi insanlar arkadas ve ailelerinin de markay! kullanmasi

icin onun destekgisi olurlar.
2.3. Marka bilesenleri

Marka; bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Toplumlarin, yapilarina
gbre marka, farkli bilesenlerin bir araya gelerek harmanlanmasi yoluyla olusmaktadir.
Bu bilesenlerin her biri marka olusumunda markanin degerinin artmasini ve sosyal-

ekonomik olarak markanin anlam kazanmasini saglayan degiskenlerdir.

Genelde dusunudlenin aksine marka yalnizca isimden olugmaz. Markayi
olusturan bircok parca vardir. Marka bir butiindir, sistemdir. Marka sisteminin amaci
tlketicinin kafasinda ayricalikli bir nitelikle nitelenmektir. Marka ismi, marka sisteminin
bir parcasidir, ancak kendisi degildir. Tum marka isimleri, marka isaret veya

sembolleri ve alamet-i farikalar marka“nin parcalaridir.
2.3.1. Marka adi

Tuketiciler bir marka hakkindaki ilk izlenimlerini gerek cesitli iletisim araclar
gerekse cevrelerinden marka adi vasitasiyla alirlar. Gugli bir marka ad, tuketicinin
zihninde marka hakkinda saygi, guven, kullanma arzusu, prestij vb. duygu ve
cagrigimlara sebep olur. Zayif bir marka adi tuketicinin o marka hakkindaki genel
takdirini olumsuz etkilemesinin yaninda tuketici ile o0 markaarasindaki iligkinin de sona
erdiriimesine neden olabilir. Bu sebepten dolayiisletmeler de marka adina ayri bir
onem vermektedirler. BMW’nin 60 milyon dolara Rolls Roys adini satin almasi, bunun

en iyi gostergelerindendir.

Marka adlari ¢ok cesitli olabilmektedir. Ornegin, bir isletme, “Christian Dior” gibi
bir kisi ad1, “Turk Havayollari” gibi bir millet adi, “Safeway” gibi kalite cagrisimiyapan
bir isim, “Kodak” gibi suni bir isim veya “F1" gibi sayilardan olusmus bir marka adi

belirleyebilir.



Marka adi ile tiketicilerin dikkatinin cekilebilmesi, marka farkindaliklarinin
artmasi ve marka kimliginin yansitiimasi da saglanabilmektedir. Clinkt marka adlari
sadece goruldugu gibi kelime ve sayilardan olusmus kelime kaliplarindanfarkliolarak,
isletmenin tiiketiciye kendini tanitma anahtarlar da olabilmektedir. iste bu nedenle
isletmeler ya hazir bir marka adina ya da kendi olusturduklari marka adlarina buyuk

onem vermektedir.
2.3.2. Ambalaj

Ambalaj tasarimi insanligin baslangicindan bugline yuzyillardir varolan bir
kavramdir. GUnimuzde, satis yerlerinde sergilenen ayni tip Grianlerin ambalajlarin
géranamleri, cekiciligi, rengi ve bigimi vb. yonleri Ureticiler igin tercih sebebi
olabilmektedir. Ambalajin tasarimi satis saglayabilmektedir. Bu nedenle ambalaj

tasarimi, 6zellikleri sanayilesmis Ulkelerde Uizerinde énemle durulan bir konudur.

Ambalaj bir yandan maliyeti diger bir yandan da satigi etkileyen bir unsurdur.
Ozellikle, Ulkeler sinir 6tesi satislar yapmaya basladiklarindan beri ambalajin dnemi
artmigtir. Ciinkii, ambalaj Griiniin albenisidir. insanlar satin aldiklari Griinlerin onlara
belli gagrigsimlar yapmasindan hoslanirlar. Coco Cola’nin son dénemlerde urlnlerin
de yapmis oldugu promosyon kampanyasi ve ambalaj degisikligi gibi; gencleri hedef
almis ve “Farkh olani yap, ¢unku sen farklisin imaji” uyandirarak drinde ambalaj

degisikligi ile satis yaptigi profili genisletmektedir.
2.3.3. Logo ve sembol

Marka isaretleri: Markanin gozle gorulebilen sekilli kismidir. Marka isaretlerinin
kapsamina marka logosu, markanin renkleri, Griiniin ambalaji girer. Ornegin Windows
yazihiminin pencereleri, Macintosh’'un elmasi, Puma'nin kara panteri, Hewlett

Packard’'in bas harflerinden olusan logosu gibi.
2.3.4. Slogan

“Marka sloganlari; markayi tanimlayici ve tuketiciyi ikna edici kisa s6z dizilerine
denir”. Bir markayi diger markalardan farkli kilan ve tiketicilerle markalar arasindaki
etkilesimi gulclestiren bu s6z dbekleri sayesinde isletmelerin temel olarak vermek
istedigi mesaj daha hizli ve kolay bir sekilde tiketicilere ulastiriimis olur. Apple
markasinin “Basit Disin” slogani, Arcelik’in “Arcelik demek yenilik demek”, Casper’in
“Turkiye'nin Prestiji", Tokai “cakar cakmaz cakan cakmak” ve HP’nin “Bilgisayarin

Hayatindir’ sloganlarinda oldugu gibi.



2.3.5. Renk

Logolarla birlikte renkler de marka sisteminin tamamlayicilaridir. Tuketicinin
zihninde yer edinebilmek, bir imaj olugturmak ve hatirlanmak igin renkler de
standartize edilerek kullanilir. Ornegin Marlboro sigarasinin ambalajinda her zaman
kirmizi-beyaz renkler kullanilir. Marlboro firmasi, Formula 1 yariglarinda sigara
reklamlarinin yasaklanmasiyla birlikte sponsor oldugu takimin otomobillerinde
meshur kirmizi beyaz kombinasyonu kullanmigtir. Tuketici, otomobildeki o renk
kombinasyonunu goérdigunde aklina hemen Marlboro sigaralari gelmektedir. Ayni
sekilde Parliement sigaralarinin rengi de gece mavisidir. Pastavilla makarnalarinin
ambalajlari her zaman sari ve yesildir. Benzer sekilde Ankara makarnalarinin

ambalajinda her zaman mavi renk kullanilir.

Bunlarin yani sira gunimuzde logo ve renk gibi gorsel unsurlarin yanina ses
unsuru da eklenmigtir. Urlin tanitimlarinda, satiglarinda Griin imajini yansitacak
sloganlar ses ve muzik ile birlikte desteklenerek kullaniimaktadir. Seslerin yazil
bicimde oOrneklendiriimesi zor olsa da su Ornekler ses unsurunun hatirlaticiligini
yansitabilir. Ornegin, Aygaz‘in tiip kamyonlarinin sokaklarda dolasirken caldigi
melodi, Windows isletim sisteminin bilgisayar acilis ve kapanisinda kullandigi
standart melodi, Intel islemcilerinin reklamlarinda kullanilan standart melodi, Seat

otomobillerinin reklamlarindan sonra séylenen “auto emotion” lafi gibi.
2.3.6. Karakterler

Marka sembollerinin 6zel bir tirl olarak kabul edilen karakterler timsah, geyik
veya panda gibi hayvanlardan veya Akbank’in “Axess Kizi” gibi gergekkigilerden ya
da “mutlu yesil dev’ gibi animasyon c¢izimlerinden faydalanilarak

olusturulabilmektedir.

Reklam kampanyalari ve ambalaj diizenlemelerinde 6nemli bir rol oynayan
karakterler, genellikle renkli ve zengin betimlemeler yaratip markaya dikkat

cekilmesine ve marka farkindaligi yaratilmasina katki saglamaktadirlar®.

6 K.Lana Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring and Managing Brand Equity, New
Jersey, Pearson Prentice Hall,2008,s.213
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2.4. Marka sec¢im sireci

Tuketicilerin kullanacaklari Griinlerin markalarini segerken; markanin niteliklerini
g6zden gegcirerek marka tercihini yaparlar baska bir ifade ile satin alacaklari Grtine
yoénelik markalari inceler ve buna bagl olarak marka secimini gergeklestirirler. Bunlari
yaparken dikkat ettikleri unsurlar, tiketiciler acgisindan daha sonraki asamalarda

marka bagliliginin olusmasina yol agan unsurlardir.

Marka secimi sireci farkli asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar asagidaki

sekilde agiklanabilir.

ilk asamada, her mal sinifi ile ilgili olarak tiiketicilerin o mal sinifindaki markalari
degerlendirmede, tipik olarak yararlandigi birtakim niteliklerin oldugu var sayilr.
Ornegin; otomobiller bigimi, ekonomik olusu, glvenligi, saglamhigi ve kullanigli
oluglarina gore siralandirilabilir.  Tdketicinin  markanin  niteliklerine  gore
derecelendirildigi varsayilir. X markasinin birinci niteligi yoninden en yuksek, ikinci
niteligi yéntinden en disuk, Gg¢lnci niteligi yoninden orta derecede puan verilebilir
ve 6teki markalarda ayni bicimde degerlendirilebilir. Bir de tiketicinin mal niteliklerinin
kendisi i¢in tasidigi 6nem sirasina gore derecelendirilebilecegi varsayilir. Bdylece
tuketici bu siradaki niteliklerden Ggtncisund ma, birincisinin mi, yoksa ikincisinin mi

kendisi icin daha fazla 6nem tasidigini séyleyebilir.

ikinci asamada, bir insanin en ¢ok tercih ettigi markayi, nigin almayabilecegi

bes nedene dayanarak aciklanabilir.

¢ Alici markaya karsi guicli bir tercih yerine, gli¢suz bir tercihe sahip olabilir.

o Kisi degisen markalari kullanmaktan hoslanabilir.

o Kisi, satin alacagi tarli markalari ayri ayri derecelerde risk tasiyacagini
dusunebilir.

e Alici, tercih ettigi markayi, satin alma sirasinda dikkanda mal bulunmamasi
veya Uretimine son verilmis olmasi nedeniylede satin almayabilir.

o Alici, dikkan i¢i pazarlama etmenlerinin bagka bir markanin yararina olmasi

halinde de tercih ettigi marka yerine bu markayi satin alabilir.

Bu bes etmen, tutumlarin, davranisin guivenilir bir bicimde énceden tahmininde
nicin etkili olmadigini1 gostermektedir. Pazarlamaciya, sattii markaya karsi ylksek
tercih yaratma sonucunda daha genis bir kapsami oldugunu gdstermistir. Eger

rakipler de mallarina ylksek tercih yaratirsa, anlasilan risk ylksek olursa, markanin
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her an bulunusu zayif ise, ya da satis yeri etmenleri tercihleri desteklemez ise, tiketici

bayuk bir olasilikla baska bir markayi satin alacaktir.
2.5. Marka tercihini etkileyen faktorler

Tuketicilerin marka tercihini etkileyen ikiye ayrilmaktadir. Bunlar fiyata ve

tuketici davraniglarina bagli etmenlerdir. Bu etmenler asagidaki, sekilde acgiklanabilir.
2.5.1. Fiyat ve marka tercihi

Tulketiciler ayni malin degisik bigcimde fiyatlandiriimis ¢esitli markalarina kargin
birbirinden farkli secim davranisi sergileyebilirler. Degisik markalarin degisik fiyatlarda
satiimasi, tuketicilerin fiyata ait bilgiyi farkll bicimlerde algiladiklarini ve
yorumladiklarini gosterir. Ayni malin yiksek fiyatll markasinin satin alan tiketiciler,
disuk fiyath markayi tercih edenlere goére farklilik géstermektedir. Bunun nedeni;
tlketicilerin, fiyata kargi duyarliliklari, kendileri ile ilgili distUncelerinden ve segctikleri
mal hakkindaki belirli inang ve algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu konuda 1993

yilinda yapilan bir arastirmada asagidaki bulgular ortaya ¢cikmistir.

o Bir kisi fiyata, kalitesinin gdstergesi olarak ne kadar ¢ok glven duyuyorsa, o
kisi, dusuk fiyath mal yerine ylksek fiyath mala o kadar ¢cok yiiklenecektir.

e Kendini, bir malin satin alinmasinda tecrubeli olarak algilayan bir Kkisi
genellikle yuksek fiyath mali tercih edecektir.

e Malin kalitesini degerlendirmede gugliuk ¢eken ya da bu konuda, dusuk fiyath
mall secen kisiye gore kendini daha az yetenekli sanan kisinin yliksek fiyatli
mala yonelecedi varsayimi pek ¢ok mal igin kabul gérmustar. Yiksek fiyath bir
markay! segen bir kisi, disuk fiyath alternatifi se¢en bir kisiye gbre, o mal
kategorisi iginde daha fazla kalite farklihgi algiliyor demektir.

e Yiksek fiyath bir markayi segen bir kisinin, disdk fiyatli se¢cim yapan kKisiye
goOre daha fazla belirsizlik icinde oldugu ve kalitesiz malin alimindan dolayi
ciddi ve istenmeyen sonuglar algiladigi varsayimi destek gormustar.
sececegi iddiasi gercekgi degildir.

e Mal seciminin, blyuk Ol¢lide toplumsal énemi vurguladigina inanan bir Kigi

yuksek fiyath markayi segecektir.
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Yuksek fiyath markalari segen Kkisiler, mal kategorisi icinde buyuk Kkalite
farkliliklari algilamakta ve yanlig segimin sonuglarini arzu etmemektedirler. Bu kisiler
kalitenin fiyat ile iliskili olduguna glven duymakta ve kendilerini, mal kalitesini iyi
yargilayicilari olarak goérmektedirler. Marka secimlerinin, diger kisilerin kendileri

hakkindaki toplumsal yargilarini etkileyebilecegini dusunmektedirler.

Diger taraftan disuk fiyath markalari segen kisiler, fiyat kalite iligkisine ¢ok az
glven duymakta; farkhliklarinin kisith oldugunu ve marka segiminin nispeten az
toplumsal anlami bulundugunu diusunmektedirler. Memnuniyeti vermeyen bir alimin
sonuclarini 1hmlh algilamakta ve mal kalitesini degerlendirmede yeteneklerinin satin

almadaki tecribelerinin daha az olduguna inanmaktadirlar

Ozetlemek gerekirse bu durum Kisilerin satin alma eylemlerini gerceklestirirken
bu eylemlerden beklentileri ile agiklanabilir. Ylksek fiyath mali alan kisi ile dtsik fiyath
mali alan kisinin 6dedigi deger farkh oldugundan dolayi bu Urlnlerden beklentileri de

farkl olacaktir.
2.5.2. Tuketici davranigi ve marka tercihi

Tulketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olusu, onun satin alma
davranigini etkileyen faktorleri ve bunlarin bir mal ya da markay! kabuldeki nispi

etkilerini de bilmeyi gerektirir.

Tuketici davraniglarinin markayla ilgisi incelendiginde, markanin tiketici

davraniglarini birkag yénden etkiledigi gortlmastir. Bunlar:

e Urin icin bilgi toplar.

e UriinG ayirt eder.

o Bilgi aktarir.

e Psikolojik gagrigimlar uretir.

e Tuketiciye korunma olanagi verir.

¢ Kalite agisindan gliven unsurudur.

Bu nedenle pazarlama faaliyetleri agcisindan “markalama” uretici kadar tiketici

icin de faydali ve malin kimliginin belirlenmesinde énemli bir unsurdur

Tulketici davranigi; kisinin cevre ile olan etkilesim slreci olarak tanimlanabilen

insan davranisi, temelde tliketici davranisinin ana yapisini olusturur.
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2.6. Marka baghhgi

Bu bélimde marka baghligi kavrami ele alinarak konuyla ilgili gegmis donem
arastirmalara yer verilmekte, marka bagliiginin dneminden bahsedilmekte, marka
baghhgina etki eden faktorler agiklanmakta, marka baghhdinin gelisim sireci

irdelenmekte ve marka baglihgini dlgum yaklagimlari anlatiimaktadir.
2.6.1. Marka baglihigi kavramina genel bakis

Marka varligi kategorisi igerisinde yer alan marka baghligi, marka degeri
kavramsallagtirmalarinin disinda tutulmaktadir. Ancak marka baglihgini marka
degderinin icerisine dahil etmek gerekir. Cunku bir markanin bir firmaya olan degeri

genellikle musteri/marka bagliligi yoluyla yaratilir”.

Yoénetimsel ve akademik agidan marka baglihgi kavrami Cunningham’in 1950li
yillarda Harvard Business Review dergisindeki makaleleriyle ortaya cikmistir.
Cunnigham 6ncelikle bagl musterilerin varligini tespit etmis ve bunlarin tekrarli satin

alma davranislarinin finansal bir etkisinin oldugunu ampirik olarak géstermistir®,

Pazarlama literatiriinde marka baglihigina iliskin olarak genel kabul gérmus
evrensel bir tanim bulunmamaktadir. Hatta arastirmacilarin Uzerinde anlasmaya
vardigi ender konulardan birisi marka bagliliginin karmasik bir yapiyr binyesinde
barindirdidi olgusudur. Konuyla ilgilenen her arastirmaci kendi perspektifinden farkl
marka baghhgi tanimlamalari yapmig ve marka bagliligi kavrami daha da karmasik

hale gelmistir®.

Jacoby tarafindan 6nerilen ve o dénemde yaygin olarak kabul edilen marka
baghhgr tanimi®, Jacoby ve Kyner tarafindan daha da genisletiimis ve marka
bagliigindan bahsedebilmek igin alti unsurun bulunmasi gerektigini belirtilmistir. Buna

goére marka baghhgi**:

7 A.Davit Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, NY, USA,1996,s.46

8 Russel Goldsmith, “Brand Engagement and Brand Loyalty”, Branding and Sustainable Competitive
Advantage, Building Virtual Presence, Editors, Avinash Kapoor & Chinmaya Kulshretha, IGI Global,
USA,2012,5.127

9 Bennett Rebekah, Sharyn Rundle Thiele, “A Comparison Of Attitudinal Loyalty Measurement
Approaches”, Journal of Brand Management,2002,s.193

10 Thiele Sharyn Rundle, Marisa Maio Mackay ,“Assessing the Performance of Brand Loyalty Measures”,
Journal of Services Marketing, 2001, s. 529-541

11 Jacoby Jacob, B. David Kyner , “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of Marketing
Research, 1973, s.9
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e Tarafl,

o Davranigsal tepki seklinde,

e Zamanla ortaya ¢ikan,

e Bazi karar verme birimleri tarafindan gerceklestirilen,

o Benzer marka gruplari veya alternatifleri arasindan birisinin sec¢ilmesi olup

o Psikolojik sureclerin bir fonksiyonudur.

Newman ve Werbel, tekrar satin almanin marka baghhgina iliskin yeterli bir
kanit durumunda olmadigini, marka baglhhginin ayni zamanda tutumsal yoninun de
bulundugunu ifade etmistir'2. Benzer sekilde, Lutz ve Winn baglilik gostergelerini
tutumsal ve davranigsal odlgimlerin birlesimi temelinde Onermigler, Jacoby ve
Chestnut ise bilissel ve davranigsal marka bagliliklarini belirlemek igin stokastik ve
deterministik terimlerini kullanmiglardir®. Dick ve Basu’da marka bagliligina tutumsal
ve davranigsal acidan yaklasmistir. Marka baghhgr kavramina tutumlar dahil
edilmeden dnce satin alma davranigi baglaminda yaklasiimis ve buna iliskin pek ¢ok
tanim ortaya konulmustur. Bu yaklagsimlar marka baghhdinin davranigsal yani

operasyonel tanimlari olarak literatiirde yer almaktadir4,

Tutumun duygusal, bilissel ve arzusal boyutlari olup bu boyutlar musteri
baghhginin énclllerini sekillendirmektedir®. Benzer sekilde Oliver de tutumun birkag
boyuttan olustugunu belirtmis ve marka baglihdini, durumsal etkiler ve pazarlama
c¢abalarinin davranisi degistirme Uzerindeki potansiyeline ragmen, bir Griin veya
hizmetin tutarl bir bicimde gelecekte de desteklenmesi veya satin alinmasina yénelik
benimsenen derin bagdhligin olusturdugu ayni marka veya ayni marka grubunun

tekrarli satin alimi seklinde kavramsallastirmistirt®,

Bir baska kavramsallastirmaya gére marka bagdlihdi, markanin musteri
tabaninda veya daha 6tesinde gercgeklestirmis oldugu baglilik derecesi olup yakinlik,

mahremiyet ve markaya iliskin olarak hissedilen bagllik gibi unsurlardan olusur?®’.

12 D.Denise Schoenbachler, L.Gordon Geoffrey, Aurant Timothy, “Building Brand Loyalty Through
Individual Stock Ownership”, Journal of Product and Brand Management, 2004, s. 488-497

13 Lau Geok, Sook Han Lee, “Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”, Journal of
Market Focused Management, 1999 s. 341

14 Cb Bhattacharya, , “Is Your Brand' s Loyalty Too Much, Too Little, or Just Fight Explaining Deviations
in Loyalty from the Dirichlet Norm”, International Journal of Research in Marketing, 1997, s.421

15 Dick Alan, Kunal Basu, Customer Loyalty Toward An Integrated Conceptual Framework, Journal of
the Academy of Marketing Science, 1994,s. 99

16 Qliver Richard , “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, Special Issue,1998, s. 33

17 Kotler Philip, Waldemar Proertsch, B2B Brand Management, Springer Berlin, Germany,2006,s.67
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“Pazarlama yoneticilerinin blyumeyi saglamak igin iki gayesi vardir: Yeni
musteri kazanmak ve mevcut musteriyi daha baglh yapmak. Pazarlamada buyumeyi
isaret eden temel kavramlardan biri de baghliktir”. Basarili bir sekilde GrGndna
markalamig isletmenin bir sonraki hedefi en az marka yaratmak kadar 6nemli olan,
marka baglihgi yaratabilmektir. GUcll bir markanin en temel 6zelligi kendisine bagli

bir tiketici yaratmasidir.

Marka baglihgi kavrami ingilizce “Brand Loyalty” kavraminin Tirkge"ye
cevrilmesi sonucu olusmustur. Loyalty kavraminin Turk dilindeki kargiligi “sadakat” ya
da “baglhk” olarak kargimiza gikmaktadir. Dolayisiyla “Marka sadakati” ve “Marka
baghligri” kavramlari pazarlama terminolojisinde ayni anlamda kullaniimaktadir. Birgok

]

kaynakta da “Brand Loyalty” kavraminin karsihgi olarak “Marka Bagimlilig1” kavrami

tercih edilmigtir. Tezimizde “Marka baglihg1” kavramini kullanacagiz.
2.6.2. Marka bagliliginin 6nemi

Marka dederi yaratmanin en 6nemli amaci markaya bagli musteri akisi
yaratmaktir. Marka bagliligi marka degeridir. Cogu pazarlamaci, markalari birer varlk
olarak gérmuslerdir, ancak gergek varlik marka baghhgidir. Marka bir varlik degildir
aksine marka bagliligi bir varliktir'®. Marka bagliligi, farkindalik, algilanan kalite, gUgli

kanal iligkileri, patentler vb. yliksek olursa marka degeri de yilksek olur?®.

Marka bagliligi, firmalara talebin tahmin edilebilirligi ve emniyeti imkanini saglar
ve diger firmalarin pazara girmelerini daha da zorlastirarak bariyerler yaratir. Baghhk
aynl zamanda rakip markalardan daha fazla fiyat 6demeye gonulli musgterilere

donisebilir?©,

Marka baglihgi, alinacak veya satilacak bir markaya bir deger yiklendiginde gok
onemli bir durum arz etmektedir. Clnkl ylksek dizeyde bagl misteri tabaninin
onemli 6lglide tahmin edilebilir bir satis ve karlilik ortaya ¢ikaracagi beklenebilir.
Esasinda, sadik bir mlsteri tabani olmayan bir marka genellikle savunmasizdir veya
sadik musteriler yaratmak icin sadece kendi potansiyeli icerisinde degere sahiptir.

Mevcut musterilerin baglihgi1 ayni zamanda rakip firmalara kargi dnemli bir giris engeli

18 Travis Darly, Emotional Branding, How Successful Brands Gain the Irrational Edge, Prima Publishing,
California, USA,2000,s.45

19 Gopal Raja, Brand Management: Stratergy, Measurement and Yield Analysis, Nova Science
Publishers Inc., New York, USA,2007,s.65

20 Kotler Philip ve Kevin Kane Keller Marketing Management, Prentice Hall; 13. Edition, USA,2009,s.32
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ortaya koymaktadir. Clnkl sadik bir musteriyi kandirip kendi musteriniz haline

getirmek oldukca maliyetlidir?:.

Bir grup arastirmaci marka baghhdinin neden 6nemli oldugunu su sekilde

siralamaktadir:

e Bagllik genelde hizmet pazarlarinda daha da belirgin sekilde géruldagia Gzere
musteri kazanma maliyetlerini azaltir.

o Bagllik yoluyla ortaya c¢ikan agizdan agza iletisim bir firmanin pazarlama
maliyetlerini korumasina imkan verecek bir mekanizma olarak goralir.

o Marka yayihimi, marka baghligi sayesinde ortaya ¢ikip ana markaya dogru
gerceklesir ve yeni trlndeki basarisizlik riskini daha da azaltir.

o Bagllik oranlari, pazar payindaki artigla gosterilir. Pazar payi ise yatirrmin geri

donus oranindaki yukseklik ile gosterilir.

Mevcut musterilerin marka bagliliklarinin  dogru bir gekilde yOnetilip
degerlendirilmesi ¢esitli yollarla deger saglayacak potansiyele sahip bir varliga isaret
eder??;

Pazarlama maliyetlerinin azalmasi: Mevcut mdusterileri muhafaza etmek
yenilerini kazanmaktan daha az maliyetlidir. Clnkl potansiyel yeni musgteriler
genellikle mevcut markalarini degistirmenin yarattigi motivasyonsuzlugu hisseder ve
onlarla iliski kurmak maliyetli olacaktir. Bu musterilere alternatifler sunulsa bile baska
bir marka alip kullanmak igin buyulk bir gerekgeye ihtiya¢ duyarlar. Halbuki mevcut
misterileri korumak goérece daha kolaydir. Eldeki mugsterileri memnun etmek ve
degistirme nedenlerini azaltmak, yenilerini bulmaktan genellikle daha az masraflidir.
Baglihk ne kadar yuksek olursa musterileri mutlu tutmak o derece kolay hale
gelecektir. Ancak musteriler sorunlari ve kaygilari gideriimedigi zaman da bagka
markalara yonelirler. Onemli olan nokta bu akisin mimkin oldugunca uzatiimasidir.
Ayrica mevcut musterilerin markaya olan bagliliklari rakiplere karsi nemli bir giris

engeli de yaratir.

Ticari Avantaj: Marka baghhgi ticarette avantajlar saglar. Gugli marka baghhigi
tercih edilen raflarda yer almayi garantiler, ayrica magaza secim kararini da

etkileyebilir. Ornegin; bir magazada belli bagli markalar bulunmazsa bazi miisteriler o

21 Aaker David, Building Strong Brands, The Free Press, NY, USA,1996,s.79
22 Aaker David, Marka Degeri Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Istanbul,2009,s.54
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magazay degistirebilirler. Ticari destek 6zellikle yeni ebatlar, yeni gesitler veya marka

uzantilar tanitilirken énemlidir.

Yeni Misteriler Cekmek: Mevcut musterilerin ve markayi sevenlerin bulundugu
pazar bolumleriyle bir musteri tabani potansiyel bir misteriye 6zellikle de satin alma
riskli ise glivence saglayabilir. Ornegin; yeni veya baska bakimlardan riskli riin
kategorilerinde, markanin bir grup musteri tarafindan kabul gérmesi etkili bir mesaj ve
mevcut tabani degerlendirmenin bir yolu olabilir. Gérece olarak biylk bir memnun
musteri tabani markaya yaygin hizmet desteg@i ve urun geligtirme sunabilecek kabul
gOrmus basarili bir Grin imaji getirir. Marka bilinilirligi musteri tabani yardimiyla da
olusturulabilir. Mevcut musteriler ve saticilar yalnizca orda bulunarak bilinilirligi

arttirabilirler. Kullanicilarin ¢evresi sadece Urlnl gorerek ondan haberdar olacaktir.

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani: Marka baglihgi bir firmaya rakiplerinin
hamlelerine karsilik verme imkani yaratir. Eger bir rakip daha Ustin bir Grdn
geligtirirse, marka baghligi muadili veya puskartict Urin gelistirmeleri icin firmaya
gerekli zaman olanagi saglar. Ornegin bazi yeni geligen ileri teknoloji pazarlarinda en
son teknolojiyle gelistirilen trlinlere cezbeden musterileri blinyesinde barindirir ve bu
grupta marka baghligi azdir. Bunun tersine bagli, memnun musteriler yeni Granler
aramayacak ve bu nedenle de bir gelismeden haberdar olamayabileceklerdir. Ayrica
yeni Urlnle karsilagsalar bile markalarini degistirmek icin ¢ok az durtileri olacaktir.
Firma ayrica ylksek dizeyli bir marka bagliligi ile riski daha az olan bir yandas strateji

izleme llksline de sahip olacaktir.

Giddens, marka bagliliginin genel anlamda ¢ sebepten dolayi ¢ok énemli

oldugunu ifade etmistir. Bu sebepler su sekilde 6zetlenebilir?3:

Daha Yuksek Satis Hacmi: Marka bagliigi sayesinde daha yuksek satis
hacmine ulasilabilir. Misteri kaybini azaltmak, isletmenin blylimesine ve marka

baghligini gelistirmesine yardimci olmaktadir.

Premium Fiyatlandirma imkani: Marka baghliginin artmasi ile misterilerin fiyat
degisimlerine karsi daha az hassas hale geldikleri gézlemlenmektedir. Genel olarak
musteriler tercih ettikleri markaya daha fazla édemeye gonullidurler. Cunku diger

alternatif markalarda bulamayacaklari bazi essiz degerleri kendi markalarindan elde

23 Giddens Nancy, “Brand Loyalty”, Ag Decision Maker, August, Social Research, 2010, s. 43
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etmektedirler. Bu durum da igletmelere premium fiyatlandirma yapma olanagi

saglamaktadir.

Aramak Yerine Elde Tutmak: Markaya baglilar kendi sevdigi markalari arama
egiliminde olup rakip markalarin promosyonlarina kagl hassasiyetleri daha azdir. Bu

durum daha az reklam, pazarlama ve dagitim maliyetlerine neden olmaktadir?.

Uzun donemli masteri bagliligi nedeniyle karlilik surekli artar, pazarlama
giderleri ve isletme maliyetleri azalir, agizdan agdza iletisimi kolaylasir, premium

fiyatlandirma imkani ve rekabet avantaji saglanabilir?®.

Tulketiciler icin marka, Urlnlin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
tlketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. TUketici belli markali bir
Urdnu kullandiginda bir sonraki ihtiyacinda karsisinda iki segenek vardir. Ayni markal
Urdnud satin almak ya da almamak. Eger trGnd yani markayl begenmisse, o Uriind ya
da markay tekrar satin alir, begenmemisse satin almaktan kaginir. Dolayisiyla trin
ya da marka hakkinda bir fikre sahip olur ve kendisi ve referans grubunun gelecekteki
marka secimlerindeki finansal, sosyal, psikolojik ve fiziksel riskleri minimize eder.
Bunlarin yani sira birgok durumda bir markaya sahip olmak tlketici agisindan prestij
kaynagidir. Birgok insan i¢cin Mercedes markali bir otomobile binmek, ya da Adidas

marka spor ayakkabi giymek ayricaliktir.

Eger musteri markali bir Grinu begenmisse, isletme agisindan da Grinun tekrar
satin alinmama riski minimum olur. Cunkd musteri blylk ihtimalle memnun kaldigi
markall arinu arayacaktir. Bu durum marka sadakatinin bir gostergesidir. Marka
sadakati yaratmak isletmelerin nihai hedefidir. Marka sadakati yaratilabilirse, musteri

alternatifler arasinda istedigi markay arayacaktir. Buldugunda ise satin alacaktir.

Tiketiciler satin alma kararlarini verirken yalnizca urinin fonksiyonel
Ozelliklerini g6z onune almazlar. Markalarin tasidiklari duygusal degerleri de g6z
onlnde bulundurarak satin alma kararlarini verirler. Hatta bircok durumlarda trinUn
fonksiyonelligi, markalarin tasidiyi duygusal degerlerin gerisinde kalir. Ornegin,
zamani gosterme haricinde; hesap makinesi ve telefon defteri gibi dijital birtakim
Ozellikler sunan, pilinin yillarca bitmeyecegine garanti verilen ve neredeyse bir gekic

kullanarak parcalamak haricinde bozulmayacak kadar saglam, Casio marka bir saat;

24 Uche Okonkwo, Luxury Fashion Branding-Trends, Tactics, Techniques, Palgrave Macmillan, NY,
USA,2007,s.124

25 Mustafa Tepeci , “Increasing Brand Loyalty in the Hospitality Industry”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, s. 223
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suphesiz ki yalnizca zamani gdsteren Rolex marka bir baska saatten ¢cok daha
fonksiyoneldir. Ancak gelir dizeyi ylksek birgok tuketici fonksiyonelligi cok daha fazla
ve birka¢ dolara satin alabilecekleri Casio marka saat yerine binlerce dolar 6deyip

Rolex marka saati tercih etmektedir.

Musterisini uzun dénemde bagli kilabilen igletmelerin nakit akigi ve karlligi da
artar. Markaya sadik musteriler, alternatif markalarin fiyatlarindaki indirimlere ve
promosyonlarina duyarsiz kalacaklardir. Bdylece isletme en iyi fiyattan satis
yapabilecektir. Rekabet avantaji yalnizca fiyat ile sinirl kalmaz. Rakip firmalarin
pazara girisleri icin de énemli bir engeldir. Bunlarin yani sira, satin aldiklari markaya
glvenen maugteriler zamanla ayni markanin degisik UrUnlerini de satin almaya

baslayacaklardir. Bu da marka geniglemeleri i¢in nemli bir zemin olusturacaktir.
2.6.3. Marka baglhiligina iligkin kavramlar

Marka baghhg! ile iligkilendirilebilen pek ¢ok kavram bulunmaktadir.

Tiketicilerin markaya olan baghliklarini etkileyen belli basl faktérler sunlardir:

e Algilanan deger,

e Mdusteri memnuniyeti,

e Marka imajl,

e Marka farkindahg,

e Marka guveni,

e Marka duygusu,

e Algilanan risk,

o Tuketici ilgisi,

e Promosyon,

e Rahatlik ve erisilebilirlik,

o Demografik ozellikler.
2.6.3.1. Algilanan deger

Algilanan deger, tlketicinin bir Griin veya hizmetin maliyeti ile bu Urin veya
hizmetten elde ettigi batin faydalar arasinda yaptigi karsilastirma sonucunda ulastigi
degder algisidir. Algilanan deger, tuketicinin satin aldigr markanin fiyati ile s6z konusu
markanin Urln veya hizmetinden elde ettigi faydayi kiyaslamasidir. TUketici, satin
aldigi bir markanin Urln veya hizmetinin harcadidi para ile harcadigi zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve markanin kendine sagladidi faydalari
maliyetleri ile karsilastirmaktadir. Bir markanin Urln veya hizmeti ile ilgili olarak
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tuketicinin algiladig1 faydalar ve algiladigi maliyetleri degerlendirmesinden sonra

kendi zihninde o markanin Grun veya hizmeti ile ilgili algilanan deger olugsmaktadir.

Bir markanin tuketicisi olmak igin gerekli olan ilk gudu o markanin tuketiciye
yuksek bir deger sunmasidir. Algilanan deger, tuketicinin satin alma niyetine en gok
katki yapan degiskenlerden biridir. Algilanan deger, tuketicinin satin alma istegini
artinir ve farkli alternatifleri arama girisimini azaltir. Bir markanin tiketici tarafindan
algilanan degeri marka sadakatine etki eden faktorler arasinda yer alir. Bir markanin
ariin veya hizmeti ile ilgili olarak tiketicinin ylksek deger algilamasi sonucunda

tuketici o markaya sadakat gosterebilir.
2.6.3.2. Musteri memnuniyeti

Tuketicinin memnuniyeti ve memnuniyetsizligi drin veya hizmetten beklenen
performans ile elde edilen performans arasindaki iliskide yatar. Tlketicinin beklentisi
ile Grun veya hizmetin sagladigi performans arasinda ¢ok fazla uyum varsa tiketicide
memnuniyet olusur. Elde edilen performans tuketicinin beklentisinin asagisinda

kalirsa tuketici hayal kirikhigina ugrar ve tiketicide memnuniyet olusmaz.

Marka memnuniyeti, tiketicinin sectigi bir markay! alternatif bir markayla
kiyasladiginda beklentilerini karsilayip karsilamadigi konusunda yaptigi Kkisisel
degerlendirmesidir. Marka memnuniyeti, tuketicinin beklentileri ile markanin sahip
oldugu 6zellikler arasindaki farkin yakin olmasi sonucunda olusur. Bir markanin riin
veya hizmetinden memnun olan tiketici kendi memnuniyetini diger tiketicilere de

aktarabilir.

Memnuniyet seviyesi ylksek tiketicinin daha fazla tekrarli satin alim yapma,
rekabetci pazarlama stratejilerine daha ¢ok dayanikli olma ve olumlu yénde agizdan
agiza iletisim kurma egilimi vardir. Bu nedenle kullandigi urin veya hizmetin
markasini diger tlketicilere de tavsiye eden sadik tiketiciler kazanmak igin tiketici

memnuniyeti cok dnemli bir faktordur.

Memnuniyet, tiiketicinin uzun vadedeki davraniglarini belirleyen bir faktor olarak
gorilmektedir. Tlketici Urin ve hizmetleri fiziksel veya psikolojik ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla satin alir. TUketicinin ayni markada uzun sdre kalabilmesi igin
tekrar satin aldiyi ayni markanin driin veya hizmetinin kendisine sirekli olarak

memnuniyet saglayacagina inanmasi gerekir.
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Tulketici memnuniyeti ile tlketici sadakati arasinda pozitif bir iliski s6z
konusudur. Tlketicide sadakat olusmasi icin tiketici memnuniyeti gereklidir. Sadakat
olmadan da tiketicide memnuniyet gorilebilir. Fakat tiketici memnuniyeti olmadan

tlketicide sadakatin olusmasi ¢ok zordur.

Tuketicinin bir marka ile olan deneyimleri sonucunda memnuniyeti arttikga ayni
marka Uriin veya hizmeti yeniden satin alma niyeti ve sadakat dizeyi artmaktadir.
Tuketici, markanin kendine sagladigi performanstan memnuniyet duymasi
sonucunda markadan memnun olma derecesi Olcusiinde o markaya sadakat
gelistirecektir. Marka ile yasanan deneyimin olumlu olmasi tuketicinin o markaya

sadakat olusturmasina yol acacaktir.
2.6.3.3. Marka imaji

Marka imaiji, bir marka hakkinda tiiketicinin genel kani ve izlenimlerinin timudur.
Marka imaiji, tiketicinin zihninde marka c¢agrisimlarina bagl olarak olusan marka
hakkindaki kisisel algilardir. TUketici, bir marka ile ilgili sahip oldugu batin bilgi ve

tecribelerini kullanarak kendi zihninde o markanin imajini olusturur.

Marka imaiji, bir marka hakkinda tiuketicide olusan algidir. Bir markanin imaji
tlketiciye gore farkliik gosterebilir. ClUnki bir markaya ait 6zellikler tiketiciler
arasinda farkh bicimde algilanabilir. Marka imaji, bir markanin daha énce sergiledigi
performansa gore tuketicinin zihninde olusur. Tiketicide marka imajinin olusmasinda
tlketicinin onceki tiketim tecribesi ve markanin ihtiyaclari karsilama kabiliyeti etkili

olur.

Marka imaji marka sadakatine etki eden faktérler arasinda yer alir. Belirli bir
marka hakkinda tiketicide olusan imaj olumluysa, tiketici o markaya sadakat

gosterebilir.
2.6.3.4. Marka farkindahgi

Marka farkindaligi, markanin hedef kitle icinde ne kadar bilindiginin ifadesidir.
Markalasma yolunda buyuk maliyetlere katlanan firmalarin yarattiklari markaya o
gune kadar yaptiklari yatirnmlarin basarisinin sorgusu niteligindedir. Bir markanin
yetkinlik alanini igerdigi Griin ve hizmetleri kag kisi gosterebilir? insanlarin farkina
varmadigi bir markanin sesi ve anlami yoktur. Bir markanin tuketicilerle duygusal bir
bagi varsa ve markalar soruldugunda ilk akla gelen oysa marka hakkinda gergekten

Farkindalik olusmus demektir. Bu sadece reklamlarda sudrekli adini tekrarlayarak
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degil, cekicilik ve ilgi yaratilarak basarilir. TUketici ile marka arasinda bu sekilde bir
iliski kuruldugunda karizmatik bir markanin yaratildig1 soylenebilir. “Eger mugterinin
zihni, her biri farkli bir markay1 resmeden billboardlarla doluysa, o zaman bir markanin
farkindalgi, bu billboardlarda yansitildigi boyutlarla kendisini ortaya koyacaktir”.
“‘Marka bilinirligi olusmadan uygulanan diger iletisim cabalari sonugsuz
kalabilmektedir. Marka bilinirligi olusmadan tuketicinin zihninde markaya yonelik

tutum ve imaj unsurlari gelismemektedir”.

Marka hatirlama; tiketicinin markayi! belleginde dogru olusturabilmesi ve
belleginden dogru bir sekilde c¢agirabilmesi yetenedidir. Bir Grin grubu gindeme
geldiginde eger tuketicinin zihninde belli bir marka akla geliyorsa, marka hatirlanan
bir markadir. Hatirlanan marka her zaman digerlerinden daha avantajlidir. Ctnku
tlketici hatirladigi markay! tercih edecektir ya da en azindan segeneklerinin arasina

sokacaktir.

GunUmuzde tiketicilerin ¢ogu, Urln satin almak yerine “marka satin almayi”
tercih etmektedir. Bu satin alma davranigi igcerisinde marka imajinin yeri bayUktur.
imaj yaratmadaki en etkin yéntemlerden biri olan reklamlar ile marka tiiketicinin
goziunde bir Kisilik kazanir. Bu kisilik markanin isminden, logosundan, ambalajindan,
sloganindan, muziginden farkh bir olgudur. Kisilik, yalnizca fiziksel unsurlarla
sinirlandirilamaz. Markalarin da tipki insanlar gibi bir ruhu vardir. Markaya yiklenen
bu insani 6zellik marka kisiligi kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir. Kisilik, bir sahsiyeti
digerinden farkl kilan o6zellikler buatinudddr. Gunimizde marka Kisilikleri insan
karakterleri gibi incelenebilmektedir. Clinkl markalar insanlarin karakter 6zelliklerinde
oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi ¢eken, duygusal ve mantiksal baglar kuran
bizimle iletisim halindeki canli varliklardir. Markalarin basta gelen iletisim amaci
tlketicilere kendi sahip olduklari de@erlerin bilincini asilamak yani markaya 6zgl
bakis agisini ve kiltlrt aktarabilmektir. Bunu yapabilmek igin bir kimlik olusturmak ve
bu kimligi bir kigilik araciligiyla iletmek gerekiyor. Clnku bir markanin kisiligi yoksa ne
kendini tanitabilir ne de akilda kalir. Bu nedenle her marka iletisiminde kendi
Ozelliklerini yansitan bir kigiligi Grin ve hizmetleriyle birlikte “tutarl’” bir sekilde

yansitmak zorundadir.
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2.6.3.5. Marka giveni

Marka baglligina dogrudan etki eden en Onemli faktorlerden birisi marka
guvenidir. Marka guveni, ortalama tuketicinin o markanin iddia ettigi fonksiyonlar

karsilama yetisine olan gtivendir?.

Marka baglihgi olusturma ve siurdirmede guvenin roli hem tiketici hem de
isletmeden isletmeye satin alma durumlarinda yaygin olarak arastiriimistir. Given
gerek tutumsal gerekse davranissal baglihdin arttirlmasinda merkezi bir rol oynayip
pazar payinin korunmasi ve fiyat esnekligi gibi pazarlamanin sonuglarina iligskin

faktorleri de etkilemektedir?”.

Marka hakkinda yeterli bilgi olmadigi durumlarda gliven ¢ok dnemlidir. Guiven,
tlketicinin markayla alakali olumlu sonuglar alacagi inancini kuvvetlendirir.
Tilketicinin bir markanin Urlin veya hizmetini satin almadan énceki ve satin aldiktan
sonraki davraniglarinda gtiven énemli bir araci faktérdir. Glven, iki taraf arasindaki

iliskiyi kuvvetlendirir ve uzun dénemli sadakatin olusmasina sebep olur.

Bu baglamda marka guveninin musterinin Grdnd satin almadan dnceki ve satin
aldiktan sonraki davranisinda énemli bir araci faktor oldugu, uzun dénemli baglihga

sebep oldugdu ve iki taraf arasindaki iligkiyi kuvvetlendirdigi soylenebilir?®,.

2.6.3.6. Marka duygusu

Marka duygusu, tiketicilerin markayla belirli bir kategorideki iligkilerini
nitelendirmekte olup tiketicilerin markaya yotnelik genel olumlu ve olumsuz

degerlendirmeleri olarak gortilebilir?.

Marka duygusu esasen bir markanin ortalama bir tiketicinin kullanimi
sonucunda kullanicida pozitif duygusal bir tepki ortaya cikarabilme potansiyelidir.

Marka duygusunun gelisimi dogasi geregi daha spontane, ansizin ve Uzerinde daha

26 Chaudhuri Arjun, Holbrook Morris , “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, 2001, s. 81

27 Gommans Marcel, Krish Krishnan, B.Katrin Scheffold , “From Brand Loyalty to E-Loyalty: A Conceptual
Framework”, Journal of Economic and Social Research, 2001, s.43

28 Liu Chung Tzer, Yi Maggie Guo, Chia Hui Le, “The Effects of Relationship Quality and Switching
Barriers on Customer Loyalty”, International Journal of Information Management, 2001 s.71

29 Matzler Kurt, Sonja Grabner Krauter, Sonja Bidmon, “The Value — Brand Brust — Brand Loyalty Chain:
An Analysis of Some Moderating Variables”, Innovative Marketing, 2006, s. 76
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az dlsinulerek gerceklesir®. Marka duygusunun daha fazla oldugu sartlar altinda

marka bagliiginin daha ylksek olmasinin gerektigi ifade edilmektedir3?.

Marka iligkileri olusturma ve surdirme baglaminda dusundldiginde marka

duygusunun marka baghhiginin énemli bir 6ncili olarak dikkate alinmasi gerekir®2.
2.6.3.7. Algilanan risk

Risk algilamalarinin tuketicilerin degerlendirme, sec¢im ve davraniglarinda
onemli bir rol oynadigi disinllimektedir®. Algilanan risk ile marka bagliligi arasinda
bir iliski oldugu ve marka bagliiginin riski azaltici stratejiler arasinda yer aldigi
sOylenebilir**. Algilanan risk tlketicilerin 6nemli olarak algiladiklari markalari tercih

etmelerinde 6nemli bir agiklayicidir®.

Algilanan riski ylksek olan Urtnlerde bilgi arayisi yiksek olmaktadir. Algilanan
risk kavrami bilgi arama davranisi ve marka baglihgi ile olumsuz duygular arasinda
aracl konumda olmaktadir. Bu bulgu, duygularin davraniglara etkisini ortaya koymasi
bakimindan 6nemlidir®®. Disik algilanan risk dizeyine sahip tiketiciler meraktan

otura diger markalara yonelebilmektedirler.

Risk, nesnel kayip beklentisi olarak tanimlanabilir. Risk, tiketicinin tGrin veya
marka hakkinda belirli bir dereceye kadar belirsizlik ortaminda karar verdigini ifade
eder. Algilanan risk, belirsizligin ve olasi farkli sonuglarin bulunmasinin bir
fonksiyonudur. Satin alma sonuglari 6nceden bilinemez. Bundan dolayi tuketici, satin
alma karar slrecinde gelecekle ilgili bir belirsizlikle kargi kargiya kalir. Tiketicinin
gelecekle ilgili algiladigi olumsuzluklar riski olusturur. Tuketicilerin riskten kaginma ve
riski azaltma egilimde olduklari kabul edilir. Bu baglamda, tiketiciler tarafindan

algilanan riski markalarin azalttig1 séylenebilir.

30 Chaudhuri Arjun, Holbrook Morris , “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing,2001,s.81

31 Dick Alan, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework”, Journal of
the Academy of Marketing Science, 1994 s.99

32 Matzler Kurt, Sonja Grabner Krauter, Sonja Bidmon , “The Value — Brand Brust — Brand Loyalty Chain:
An Analysis of Some Moderating Variables”, Innovative Marketing,2006,s.76

33 Campbell Margaret, Ronald Goodstein, “The Moderating Effect of Perceived Risk on Consumers’
Evaluations of Product Incongruity: Preference for the Norm”, Journal of Consumer Research, 2001,s.
439

34 M.Uptal Dholakia, “An Investigation Of Some Determinants Of Brand Commitment”, Advances in
Consumer Research, 1997,s.381

35 peter Paul, Michael Ryan, “An Investigation of Perceived Risk at the Brand Level”, Journal of Marketing
Research, 1976 s. 184

36 Arjun Chaudhuri, B.Moris Holbrook, “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, 2001, s.8
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Tulketicilerin degerlendirme, tercih ve davraniglarinda risk algilamalarinin
onemli rol oynadigi dustnulmektedir. Algilanan risk ile marka sadakati arasinda bir
iliski oldugu ve marka sadakatinin riski azaltici bir strateji oldugu soOylenebilir.
Algilanan risk tlketiciye, Uriine, markaya ve duruma goére degismektedir. Satin alma
ile ilgili algilanan risk alti ana baslik altinda toplanabilir. Bu riskleri su sekilde ifade

edebiliriz:

1. Fonksiyonel Risk: Urliniin performansi ile ilgili olan risktir.
Finansal Risk: Olabilecek maddi kayiplarla ilgili olan risktir.

3. Sosyal Risk: Bir trlin veya markanin kullanilmasi durumunda diger insanlarin
bu drin veya markayi kullanan tiketiciler hakkinda olumsuz daslinmeleri
riskidir.

4. Fiziksel Risk: Urlinln tiiketicinin sagligina zarar verme veya fiziksel olarak
tehlikeli olma riskidir.

5. Psikolojik Risk: Tuketicinin markay! kullanmaktan veya markanin sahibi
olmaktan memnun olamayip, psikolojik ihtiyacinin kargilanamayacag riskidir.

6. Zaman Riski: Yanlig bir Grln tercih edilmesi nedeniyle olusabilecek zaman

kaybetme riskidir.

Tuketicinin Urtin kategorisi hakkinda bilgisi az oldugunda, marka ile deneyimi az
oldugunda, Urin yeni oldugunda veya markalar arasinda belirgin bir kalite ve fiyat
farki oldugunda tiketici aldigi riski daha yodun bir sekilde algilar. isletmeler
pazarlama gabalariyla bu riskleri azaltabilir. Bunun icin igletmeler, uzun sireli garanti
verebilir, 6rnek Uriin dagitimi yapilabilir veya uzmanlar tarafindan yapilan test ve
arastirma sonugclarini tiketicilerin bilgisine sunulabilir. Tuketiciler, satin alma karar

surecinde karsilasabilecekleri riskleri su yontemleri kullanarak azaltmaya calisirlar:

e Bilgi Arama: Tuketici Urin veya marka ile ilgili bilgileri kigiler arasi iletisim ve
reklam yoluyla elde etmeye calisgir.

e Deneyim: Tuketici daha 6énce denedigi ve belirli oranda memnun oldugu bir
markay! satin alarak riski azaltmaya veya tamamen ortadan kaldirmaya
caligir.

e Marka imaji: Uriin veya marka ile yeterli bilgi oimadiginda tiiketiciler marka
imaji veya marka itibarina gére karar vermeye calisir.

e Magazanin Gorinumu: Tuaketicinin gozinde iyi itibari olan magazalar satin
alma karar surecinde riski azaltir.

o Fiyat: Tlketiciler, ylksek fiyati yliksek kalite olarak algilar ve pahali markalarin

kendilerine daha gok fayda saglayacagini varsayarlar.
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Tuketiciler, markanin Urin veya hizmetinin kendi istek ve ihtiyaglarina ne
diizeyde uydugunu anlamak icin Urdn veya hizmeti satin alip, deneyerek daha ¢ok
bilgi sahibi olmak isterler. Tuketiciler, Urin veya hizmetinin riskinin ¢ok az oldugunu
ya da hig olmadigini algiladiklari markalara sadakat olusturabilirler. Uriin veya
hizmetinin riskinin gok oldugunu algiladiklari markalarin ise, Urun veya hizmetini

tekrar satin almaktan kacinirlar ve bu markalara sadakat olusturmazlar.
2.6.3.8. Tiketici ilgisi

Bir Grin grubuna ya da markalara yonelik ilgi ve hevesten kaynaklanan
duygular®” olarak ifade edilen tiiketici ilgisi, marka bagliligi Gzerinde etkili olan
faktorlerdendir. TUketicinin trline yénelik ilgisi ile marka baglli§i arasinda bir etkilesim
bulunmaktadir. Yiksek ilgi gdsterilen Urln icin tekrar satin alma davranisi marka
baglihginin bir gostergesi iken disuk ilgilenimli Grin icin satin alma davranisi

aliskanlik esasina gore gergeklesir®,

Bir tlketicinin bir Grln sinifina yonelik ilgisi o Urln sinifi icerisinde yer alan
markaya yonelik baglihdi ile dogrudan iligkilidir. Bir Grtin sinifi tiketicinin benliginin ve
kimliginin ne kadar odaginda yer alirsa o tiketicinin o Urln sinifindaki markaya
sergileyecegi psikolojik baglanma da o olgude guglu hale gelir. Bunun tersine, trun
ilgisi tliketicinin benliginden uzaklagirsa markaya kargi baghlik da o dlgiide zayiflar®.
Markaya yonelik memnuniyetsizlik ortaya ¢cikmis olsa bile igletmeler sirece yonelik

yatirim yaparlarsa, misterilerin marka degistirmelerine karsi direng gosterirler,
2.6.3.9. Promosyon

Genel anlamda bir Urdnin satigini kolaylastirici faaliyetler bitinu olarak ifade
edilen promosyon, bir tuketicinin marka baghhgi tzerinde etkili olup tiketicinin marka

baghhgini surdurup surdirmeyecegdi konusunda da etkili bir aragtir.

37Brian Beharrell, J.Tim Denison ,“Involvement in A Routine Food Shopping Context”, British Food
Journal, 1995 s.24

38 | eclerk France, D.John Litte, “Can Advertising Copy Make FSI Coupons More Effective”, Journal of
Marketing Research, 1997,5.473

39 Quester Pascale, Ai Lin Lim, “Product Involvement/Brand Loyalty: Is There A Link”, Journal of Product
& Brand Management, 2003,s.22

40 Bennett Rebekah, E.Hartel Charmine, R.Janet Mccoll Kennedy, “Experience As A Moderator Of
Involvement and Satisfaction in Brand Loyalty in A Business-To-Business Setting”, Industrial Marketing
Management, 2005,s.97
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Tuketicinin bir Grtint ilk kez denemesinde promosyon faaliyetlerinin 6Gnemli rolt
bulunmaktadir. Eger tiketici denedigi markayla olumlu sonuglar elde ederse o

markaya yonelik baghhgi da hizlanir#:,

Promosyon tuketicilerin markalara karsi inanglari, hayalleri ve tutumlarini
onemli dlglide etkileyerek satin alma davraniglarina etkide bulunur. Bu durum
promosyonun markalarin farklilagsmasina katki saglamanin yani sira tuketici algilarini
yonlendirmede dnemli rol oynayabilecegini gdstermektedir*2. Ornegin iyi reklamlar,

markay! degistirmek isteyenleri markaya bagli hale getirebilir®:.

Marka baglihgi, degistirme maliyetleri yoluyla marka baghligi yaratmak igin de
kullanilabilir. Ornegin  ¢ogu isletme mevcut misterilerine, markalarindan
vazgegmemeleri igin fiyat indirimleri, tesvikler, kampanyalar gibi cesitli firsatlar

sunabilir.

Genel anlamda promosyon, Urlin ve hizmetin satisini kolaylastirmak igin yapilan
faaliyetler bitlinidir. Promosyon uygulamalarinin marka sadakati Gzerinde etkisi
bulunmaktadir. Ozellikle bir markanin Grindni tiketicinin ilk kez denemesinde
promosyon uygulamalari énemli rol oynamaktadir. Eger tuketici ilk kez denedigi
marka hakkinda olumlu bir kaniya varirsa, ilerleyen zamanda yine ayni markanin

Urtindnd tercih edecektir.

Tuketici bir markanin Grinind kupon, hediye Urin veya fiyat indirimi gibi satis
promosyonu uygulamalari nedeniyle satin aliyorsa, belirli bir markanin sadik tiketicisi
olsa bile kolaylikla bagka bir markaya gegebilir. Yani promosyon uygulamalarina
duyarli olan tlketici, satin aldigi yeni markaya uzun sure sadik kalmayacaktir. Marka
sadakati dusuk olan tilketiciler, promosyon uygulamalarina ¢ok duyarlidir. YUksek
marka sadakatine sahip olan tdketicilerin ise, promosyon uygulamalarindan

etkilenmesi oldukga zordur.
2.6.3.10. Rahatlik ve erisim

Markaya ulasmak ve onu elde etmek konusunda tiketiciler zorluk yagamiyorsa,
o0 markaya bagli kalmalari da olumlu yénde etkilenebilir. GUnimuzde ¢ogu tiketici

magazaya dahi gitmeden pek ¢ok Urlinl ¢ok kisa zaman zarfinda almak istemektedir.

41 Mustafa Tepeci,“Increasing Brand Loyalty in the Hospitality Industry”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management,1999,s.229

42 Yee Wong Foong, Yahyah Sidek, “Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear”, International
Journal of Economics and Management,2008, s.221

43 Lau Mei, Man Tsun Chang, Ka Leung Moon, Wing Sun Liu, “The Brand Loyalty of Sportswear in Hong
Kong”, Journal of Textile and Apparel, Technology and Management,2006, s.13
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Bunun icin internet veya telefon yoluyla siparis imkanlar gelistiriimistir. Zamanin ¢ok
degerli oldugu ginimuz dinyasinda tiketiciler en kisa zamanda ve en kolay sekilde
satin almalarini gergeklestirebilirlerse bu imkani sadlayan marka veya isletmelere

olan baghliklar artabilir*.
2.6.3.11. Demografik 6zellikler

Tuketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri de marka baglihgina etki etmektedir.
Bayraktaroglu, hazir kahve tiketicilerine yonelik yaptigi calismasinda marka
bagliiginin dislk veya yiksek olmasinda cinsiyet, medeni hal ve gelir durumunun
anlamh olarak iligkili oldugu belirtmis, kadinlarin marka bagliiginin erkeklerinkine
oranla daha ylUksek oldugunu, bekarlarin blyuk ¢ogunlugu belirli bir markaya bagli

olmadigini ve gelir arttikga marka bagliigi yizdesinin de arttigini ortaya koymustur.

Yuksek gelir diizeyine sahip tuketicilerin yiksek kalitede bir markada kalacagi
on gortulebilir. Clnki bu tip tiketiciler bu tarz markalari kendi sosyalhayatlarinadeger
katan varliklar olarak gormektedirler®. Yas acisindan bakildiginda ise ileriki

yaslardaki tiketicilerin marka tercihlerinde daha tutucu olduklari ifade edilmektedir?e.
2.7. Marka baghhg: gelisim siireci

Marka baglihgi cesitli asamalardan gecgerek olusan bir sirecin sonunda
gerceklegir. Marka baglihgi bilissel baghlik, duygusal baglilik, arzusal baghlik ve
davranigsal baglilik olmak uUzere dort asamadan meydana gelmektedir. Marka

bagliiginin gelisim sireci agagida 6zetlenmektedir®’:

Bilissel Baglilik: ik baghlik asamasinda, tiiketici igin uygun olan marka dzelligi,
bir markanin diger markalara tercih edilebilir oldugunu gdstermektedir. Bu asama,
bilissel baghlik veya vyalnizca marka inancina dayanan baglilik olarak
adlandirmaktadir. Bilig, onceki veya dolayli bilgi ya da son zamanlarda kazanilan
tecriibeye dayanan bir enformasyon olabilir. Bu asamadaki baglilik, bu enformasyon
nedeniyle markaya yonlendirilir. Bu tarz bir tlketici durumu ise derinligi olmayan sig
bir nitelik tasimaktadir. Eger islem rutinse, 6yle ki memnuniyet gergceklesmemisse,

baghhgdin derinligi tek bagina performanstan daha dip dizeyde degildir. Eger tatmin

44 Sabri Erdil,Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.baski., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul,2009,s.25
45 MustafaTepeci, “Increasing Brand Loyalty in the Hospitality Industry”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 2009, s. 223

486Gl Bayraktaroglu,“Kolayda Mallarda Marka Baglihgini Etkileyen Faktérler: Hazir Kahve Uzerine Bir
Calisma”, Yénetim ve Ekonomi, Istanbul,2004,s.69

47 Richard Oliver “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, Usa,1999,s.33
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gerceklesmisse, bu durum tiketicinin deneyiminin bir pargasi haline gelir ve duygusal

bir sekilde ahenkli bir hal almaya baslar.

Duygusal Baglihk: Baghlik gelisiminin ikinci asamasinda markaya yonelik
begeni veya tutum, kullanim firsatlarindan birikerek tatmin olma temelinde geligir. Bu
durum memnuniyet taniminin zevk boyutunu yansitir. Bu agsamadaki bagllik,
duygusal baglilik olarak adlandirilir ve tiketicinin zihninde bilis ve duygu olarak yer
edinir. Bilis dogrudan anti-teze maruz kalmasina ragmen, duygudan kolaylikla
vazgegilemez. Sergilenen marka baghligi marka icin duygu derecesinde yoneltilir.
Bilissel bagliiga benzer ydnleri olmasina ragmen bu marka bagliik asamasi,
markadan vazgecgenlerin blylk c¢ogunlugunun &énceden kendi markalarindan
memnun olmus olmay istediklerini gosteren veriyle kanitlandigi gibi marka
degistirmeye maruz kalmaya devam eder. Bu nedenle, eder tlketiciler daha derin bir

baglilik diizeyinde baglilarsa bu durum arzu edilir bir hal alacaktir.

Arzusal Baghlik: Bagllik gelisim agamalarinin bir digeri, markaya yonelik olumlu
duygusal olaylarin tekrarlanmasindan etkilenen arzusal agsamadir. Tanim olarak arzu,
tekrar satin almak icin bir markaya yonelik 6zel bir taahhut anlamina gelmektedir. Bu
sebeple arzusal baghlik, bagllik taniminda ifade edilen satin almaya yoénelik
taahhudin derinden benimsenmesi olarak ilk 6nce ortaya c¢ikani blnyesinde
barindiran bir baglilik durumudur. Bu nedenle, bu baghlik markay tekrar satin almaya
yonelik niyettir ve motivasyona daha yakindir. Aslinda tiketici tekrar satin almayi
arzular. Ancak bu arzu, herhangi bir iyi niyete benzer sekilde, dnglrilmesine ragmen

gerceklestiriimemis eylem olarak kalir.

Davranigssal Baglihk: Niyetlerin davranisa donlstigli  mekanizmanin
calismasina davranis kontrolli denilmektedir. Davranis kontrol silsilesinde, 6nceki
badlilik durumunda mevcut olan motive edilmis niyet harekete hazir hale dénisur.
Davranis kontrol paradigmasi, hareketi dnleyebilecek engelleri agsmak igin ilave bir
arzuya egslik edilmesini 6nermektedir. Davranig, her iki durumun birbirine
baglanmasinin gerekli bir sonucu olarak algilanir. EGer bu baglanma tekrar ediliyorsa

bir davranis durumu geligir ve boylelikle tekrar satin alma kolaylasir.

Genel anlamda ifade edilmek gerekirse biligsel baglilik markanin performans
Ozelliklerine odaklanir, duygusal bagllik markanin ¢ekiciligine yonelir, arzusal baglihk

masterinin bir markay tekrar satin almay! istemesine odaklanmasiyla tecrtbe edilir
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ve davranigsal baglilik ise musterinin tekrar satin alma davranisina yonelik bir baghhk

olup sabit bir tekrar satin alma davranigini ifade eder*.

Marka baglilik duzeylerine iligkin literatirde bazi incelemeler Kotler ve Keller
tarafindan yapilmistir. Buna gore tuketiciler marka baglilik durumlarina gére genellikle

dort seviyede degerlendirilirler®:

e Tamamen Bagllar: Her zaman yalnizca tek bir markayi satin alan tiketiciler.
e Parcali Baglilar: iki veya tic markaya bagl tiketiciler.
o Degisken Baghlar: Bagliliklarini bir markadan baskasina degistiren tiketiciler.

o Kayitsizlar: Herhangi bir markaya karsi hi¢ baglihk géstermeyen tiketiciler.

Bir sirket marka baglihg: dizeylerini analiz ederek pek c¢ok sey 6grenebilir.
Tamamen baglilar Urdnlerin guglt yanlarini tanimlamaya yardimci olabilir, parcali
baglilar firmaya hangi markanin kendi kategorisi igerisinde en rekabetgi oldugunu
gOsterebilirler ve degisken baglilara bakarak ise sirket kendi pazarlama zayifliklarini

ogrenebilir ve bunlari duzeltme yoluna gidebilir.

Marka bagliligina dair literaturde yapilmig bircok caligma vardir. Marka baglihgi,
tekrarlanan satin almalarda ayni markayi tercih etme geklinde agiklanir. Bu baglamda
bakildiginda marka bagliig1 modelleri satin alma eylemi esnasinda bir markayi segme
olasiligi ile bu olasilik Gzerine etki sahibi olan faktorler arasindaki islevsel iligkiyi
tanimlamaktadir. Literatlrde c¢alisilan marka bagliligi modellerinin her birinde satin
alma eylemi esnasinda bir markayi se¢me olasiligi Gzerinde etki sahibi olan faktorlerin
farklhilasabildigi ve bu nedenle marka bagliligina etki eden faktérler arasindaki islevsel

etkinin degisebildigi gozlenmektedir.

Deger modelinde, davranis niyetini direkt olarak etkileyen degiskenin, hizmet
degeri oldugu gorilmektedir. Sekilden de gérildigu gibi diger degiskenlerin davranis
niyeti olusmasinda direkt etkileri bulunmamakta, davranis niyeti hizmet degerine bagli
olarak olugsmaktadir. Bu durum sonucunda hizmet degeri ne kadar artirilirsa davranis
niyeti o kadar fazla olacaktir sonucu ¢ikarilabilir. Deger modelinde, hizmet degerinin,
direkt baglantiy1 saglayan esas unsur oldugu ve pozitif davranis niyetlerinde diger

faktorlerin etkisine aracilik ettigi gorilmektedir.

48 Richard Oliver, “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, Usa,1999, s.33
49 Kotler Philip, Kevin Kane Keller, Marketing Management, Edition, Usa,2009,s.45
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Dolayl modelde, davranig niyetine hem hizmet degerinin hem memnuniyetin
direkt etkisi bulunmaktadir. "Dolayli model", her iki deger ve memnuniyet igin olumlu

sonugclarda direkt bir etkiyi yerlestirir. Ama bu etki, sadece kalite igin dolayh bir etkidir.
2.8. Marka baglihigi olugsturmak ve surdiurmek

Marka baghligi olusturmak icin isletmelere cesitli Oneriler getirilmistir. Bu

onerilerden bazilari su sekilde ifade edilebilir®:

Markaya lyi Bir Neden Vermek: Markayi giizel bir neden ile iliskilendirerek {riine
bir yarar ekleyip rekabetin baskisindan cikilabilir. Tlketiciler Grinl satin alarak ayni

zamanda ona iyi bir neden kazandirmaya yardimci olduklarini hissedeceklerdir.

Once izin Alip Sonra Kisisellestirmek: Misteriyi tanimak gerekir. Sirketler
masterilerini taniyarak onlarla her zaman irtibat halinde olabilir ve onlari 6zel teklif ve
promosyonlarindan haberdar edebilirler. Bunu gerceklestirmek icinse &ncelikle
musterilerden izin almak gerekmektedir. Ancak bazi musteriler kendilerine bu tarz
promosyonlari bildiren mesajlarin gdénderilmesinden rahatsizlik duyduklari igin bu

strateji geri de tepebilir.

Bilgiyle Satmak ve Musteriyi Aldatmamak: Musterinin her zaman daha fazla
bilgiyi talep ettigi bir bilisim devrinde yasiyoruz. TUketiciler sadece fonksiyonellik veya
maddiyattan ziyade eglenceyi de istemektedir. Ancak bunu da dogru bir sekilde
istemektedir. Dolayisiyla musteriyi aldatmadan ona dogru bilgiler sunarak marka

baglihgdi olusturulabilir.

Bagllik davranisi temelde gbézleme dayanir. Onemli olan nokta tiketicinin
davranigindan tutumlarina yoénelik bir kirilmay1 basarabilmektir. Bunu basarmanin
yollarindan birisi iyi bilinen, yiksek profilli ve duygusal etkileri biinyesinde barindiran
bir marka yaratmaktir. Diger bir yolu sasirtici ve cazip bir yeniligi ortaya koymaktir.
Uglincli yolu ise dogrudan satin alma ve tekrar satin alma tesviklerinin

saglanmasidir®?,

Marka baglihdr olusturmak igin sik kullanici programlarinin ve musteri
kulUplerinin kurulmasi gibi alternatifler denenebilir. Bir sik kullanici programi bagl bir

musteri icin dogrudan ve somut bir sekilde destekler saglar. Sik alici programi bazen

50 Fred Palumbo, Paul Herbig ,“The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management,2000,5116

51 Jean Noél Kapferer, The New Strategic Brand Management, 4th Edition, Kogan Page Limited, MPG
Books Ltd, Bodmin, Cornwall, UK,2008,s.56
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pasif durumda kalabilmektedir, bununla birlikte bir migsteri kulibl potansiyel olarak
daha fazlasini icerir. Musteri kulibu, musterinin kendisini markayla tanimlayabildigi,
kendi marka algilari ve tutumlarini ifade edebildidi ve kendisiyle hemfikir olan

insanlarla marka iligkilerini paylasmay! tecriibe edebildigi bir arag saglar®2.

Genel anlamda bakildiginda musteri baglihgi programlarinin amaci masterinin
satin alimdan elde ettigi faydayr mimkin oldugunca uzattirmak ve sirketle iliskisini
gelistirmektir. Bu tarz programlar sirketlere ayni zamanda ekstra Urin ve hizmetler

satabilme becerileri kazandirir®3,
2.9. Marka baghhg 6l¢giim yaklagimlari

Pazarlama yazinina bakildiginda arastirmacilar arasinda marka baglihginin
nasil dlcilecegine iliskin genel bir konsensiis bulunmamaktadir. ilgili literatiire baglilik
Olcimlerinin blylk ¢cogunlugunun ya davranissal veya tutumsal olarak iki kategoriye
ayrildigini ifade etmekte ve bu ylzden de baghligin boyutsal bir kavram oldugu

anlasiimaktadir®4.

Deterministik baglilik bakis agisini benimseyenler bagliligin tutumsal olarak ele
alinmasinin gerekli oldugunu savunurken, stokastik baghlik bakis agisinin

savunuculari ise baghhg! davranigsal agidan incelemektedirler®®.
2.9.1. Davranigsal yaklagim

Stokastik yaklasimin savunucularina gére marka baghhgi bir davranigtir. Ayni
markay! sistematik olarak satin alan kisi bu markaya baglidir®®. Davranissal marka
bagliigi, bir tiketicinin bir markaya tekrarl satin alma kaliplari agisindan géstermis
oldugu aleni bir davranis olarak tanimlanabilir. Daha spesifik olarak, tekrarli satin
alma kalibi, belirli bir markanin, satin alinan toplam markalara veya toplam satin alma
miktarina gore karsilastiriimasiyla satin alinmasinin orani ve satin alma sikhgi ile

belirlenebilir®’,

52 A.Davit Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, Usa,1996,s.103

53 Fazarinc Bojana, “The Internet Explosion”, Branding @ The Digital Age Editors, Herbert Meyers &
Richard Gerstman, Palgrave, Usa,2001,s.65

54 Thiele Sharyn Rundle, Marisa Maio Mackay , “Assessing the Performance of Brand Loyalty Measures”,
Journal of Services Marketing,2001,s.529

55 Thiele Sharyn Rundle, “Elaborating Customer Loyalty: Exploring Loyalty to Wine Retailers”, Journal of
Retailing and Consumer Services,2005,s.333

56 Odin Yorick, Nathalie Odin, Pierre Valette Florence , “Conceptual and Operational Aspects Of Brand
Loyalty: An Empirical Investigation”, Journal of Business Research, 2001,s.75

57 Back Ki Joon, C.Sara Parks,“A Brand Loyalty Model Involving Cognitive, Affective, and Conative Brand
Loyalty and Customer Satisfaction”, Journal of Hospitality & Tourism Research, 2003,s.419
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Tuketicinin satin almasinailigkin stokastik model, satin alma miktari ve ortalama
satin alma sikhgi hakkindaki temel bilgiden hareketle tuketicilerin tekrar satin alma
kaliplarini 6ngérmektedir. Tuketicilerin markalari, bilinen olasilik dagilimlariyla tahmin
edilebilen tesadufi bir bicimde satin aldiklari disunilir. Bu nedenle, beklenen tekrar
satin alma seviyeleri, temel deg@iskenlerden tahmin edilebilir. Buna iliskin modeller
Ehrenberg tarafindan gelistiriimigtir. Bu modellerin altinda yatan felsefik varsayimlar
sunlardir; tekrarli satin alim seviyeleri bahsi gecen marka nufuziyeti ve satin alma
sikhgi acisindan istikrarlidir ve herhangi bir tanimlanabilir nedensel degdisken

tarafindan kolay bir sekilde degistirilemez®®.

Davranissal élgiimlerin merak uyandiran en énemli yani filli davranisi élglyor
olmasi gergcegine dayanmasidir. Tekrarli satin almaya iliskin bu bakis agisinin
uygulanabilirligi statik pazar durumlarinda sinirlidir ve herhangi bir nedensel agiklama
saglamaz. Bu modellere dayandidi teoriler ve bunlarin uygulamalari genis 6lgekte

Ehrenberg, daha pragmatik olarak ise East tarafindan tartigilmigtir®°.

Davranissal tanimlar marka baglhginin tiketicide nasil ve nigin gelistigini ve
degistigini agiklamada yetersizdir®. Davranissal marka sadakati, tiketicinin belirli bir
zaman igerisinde ayni markayi tutarli bir sekilde tekrar satin alma davranisidir.
Tuketici ayni markayi duzenli olarak satin aldigi i¢in tuketicinin o markaya sadik
oldugu soylenir. Davranigsal yaklagimda marka sadakati satin alma sikligi, satin alma
sirasi veya satin alma orani gibi davranigsal kriterler kullanilarak tanimlanmaktadir.
Davranigsal yaklasim gézlemlenen davranisin sebeplerine iliskin herhangi bir anlayis
getirmez. Gegmisteki verilere dayanarak gelecekteki satiglar igin ihtimaller ortaya

koyar

Davraniglar, gozlemlenebilir 6zelliktedir. Dolayisiyla davranigsal yaklasim,
gbzlemlenebilir tiketici davraniglarini incelemekte ve Olgmektedir. Davranigsal
yaklasimda marka sadakatinin &lgiimi, tiketicinin gergeklestirdigi satin alma
davraniglarinin incelenmesi sonucunda elde edilir. Ayrica inceleme sonucunda
tuketicinin gecmiste ne yaptid1 hakkinda bilgi sahibi olunur. Bu bilgiler sayesinde

tlketicinin gelecekteki davraniglari da tahmin edilebilir®?.

58 Knox Simon, David Walker,“Measuring and Managing Brand Loyalty”, Journal Of Strategic
Marketing,2001,s.111

59 Quester Pascale, Ai Lin Lim, “Product Involvement/Brand Loyalty: Is There A Link”, Journal of Product
& Brand Management, 2003, s.22

60 Dick Alan S. Kunal Basu , “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework”, Journal
of the Academy of Marketing Science, 1994,5.99

61 Odin Yorick, Nathalie Odin, Pierre Valette Florence , “Conceptual and Operational Aspects Of Brand
Loyalty: An Empirical Investigation”, Journal of Business Research, 2001,s.75
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2.9.2. Tutumsal yaklagim

Deterministik yaklagimin temel varsayimi bagliligi ortaya gikaran sinirli sayida
aciklayici faktor oldugudur. Arastirmaci bu faktorleri birbirinden ayirabilir ve boylelikle
bunlari kullanabilir. Bu yaklasimin yapisinda, marka baglihgi daha ¢ok bir tutum
olarak ele alinir. Arastirmaci etkin satin alma davranisini dikkate almaksizin

tuketicinin psikolojik baglihgini arastirabilir.

Tutumsal baglilik kavrami pazarlamadaki pek ¢cok temel ¢alismayi sekillendiren
bilissel dugunce okulunu izlemektedir. Biligsel arastirmacilar marka baghhgi
olusturmada mental sirecin roline 6nem vermektedirler. Tutumsal bagllik kavrami
tuketicilerin marka ve 6zellik kiyaslamalarini bunyesinde barindiran ve gugli marka
tercihlerine yol agan yoJun sorun ¢6zme davranisiyla ilgilenmeleri anlamina

gelmektedir®?,

Marka baghhginin yapisini davranissal élglimlerin 6tesinde tanimlamak ve bu
yaplyl psikolojik dinamikler agisindan acgiklamak igin bagka bir &lgiime ihtiyac
duyulmaktadir. Bu nedenle, gercek marka baglhgr belirli bir markaya yonelik bir
bagligi ifade eder ve tekrar satin almanin 6tesine gecger. Bu yizden marka baghhgini
daha kapsamli olarak anlayabilmek icin tiketicinin markaya yonelik psikolojik

bagliigini iceren tutumlarinin da incelenmesi gerekmektedir.

Tutumsal marka bagllig1 sadece tekrar satin alan musterilere yonelik hediyeler
ve sik kullanici programlari gibi islemsel stratejilere odaklanmaz ayni zamanda
baglanma ve given gibi tutumsal degiskenlerle de ilgilenir. Tutumsal ¢calismalar
marka baglihgini sadece satin alma davranisinin bir sonucu olarak degil ayni

zamanda belirli bir markaya yonelik gok boyutlu tutumlarin sonuglariolarak dagoértir®?.

Tutum, bireyin ¢evresinde bulunan canli veya cansiz herhangi bir konuya karsi
sahip oldugu tepki 6n egilimidir. Bireyin herhangi bir konuyla ilgili tutum sahibi olmasi
icin ilgili konu ile dogrudan bir deneyim sahibi olmasi gerekmez. Birey baska
insanlardan duymayla veya yayin organlari sayesinde dolayli olarak edindigi bilgilere

dayanarak bazi konularda tutum sahibi olabilir.

62 Bennett Rebekah, Sharyn Rundle Thiele, “A Comparison Of Attitudinal Loyalty Measurement
Approaches”, Journal of Brand Management, 2002,s.193

63 Back Ki Joon, C.Sara Parks,“A Brand Loyalty Model Involving Cognitive, Affective, and Conative Brand
Loyalty and Customer Satisfaction”, Journal of Hospitality & Tourism Research,2003,s. 419
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Tutumsal yaklagim marka sadakatini tuketicinin markaya olan tutumu olarak
degerlendirir. Tlketicinin gerceklestirdigi satin alma davraniglarini dikkate almadan
satin alma surecindeki tuketicinin markaya olan psikolojik vaadini inceler. Tutumsal
sadakatin Olgllmesi gbézlemlenen davranislara dayanmadigl igin tuketicilerin

beyanlarina givenmek gerekmektedir.

Tutumsal yaklasim marka sadakatini dizenli satin alma davranisinin bir sonucu
olarak degil, belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin sonucu olarak gordr.
Tutumsal marka sadakati isletmelerin tekrar satin alan tiketicilere ydnelik uyguladigi
alim sikligi programlari gibi stratejilere odaklanmaz. Baglanma ve guven gibi tutumsal

degiskenlere odaklanir.

Tlketicinin markaya tutumsal olarak yaklagsmasinin altinda duygusal, distnsel
ve ¢aba gibi ¢oklu bilesenden olusan bir yapi vardir. Duygusal bilesen, tliketicinin
markayla ilgili sahip oldugu duygular hakkinda bilgi verir. Dlsunsel bilesen, tiketicinin
markayla ilgili sahip oldugu bilgiler hakkinda bilgi verir. Caba bileseni ise, tlketicinin

satin alma niyeti hakkinda bilgi verir.
2.9.3. Karma yaklagim

Karma yaklasim hem tutumsal hem de davranigsal degiskenleri dikkate
almaktadir®. Bu yaklasima gore marka baghhgi kavrami Pazar tiri ve sartlarina
dikkate alinarak ifade edilmelidir. Bu nedenle davranigsal ya da tutumsal baglilik
Olgumu gibi ayri ayri yaklagimlar yerine ideal olani birlesik tek bir 6lgim yonteminin

kullaniimasidir. Boylelikle arastirmacilar daha kolaylik saglarlar®®.

Davranigsal ve tutumsal Olcumler marka bagliligini tek yonli olarak
Olgmektedirler. Karma 6lgum ise bu iki boyutu birlestirmekte ve baghligi musterilerin

marka tercihleri, satin alma sikliklari ve satin alma miktarlariyla 6lgmektedir®®.

Bagliigi batinlesik olarak degerlendirmenin ardinda yatan mantik hem
kavramsal hem de uygulamaya doénik olmasidir. Karma yaklasimi benimseyenler
sadece davranisa odaklanilarak satin almanin ardinda yatan sebeplerin elde

edilemeyecegini ifade etmektedirler. Sadece davranis ele alinarak tekrarli satin

64 Kim Moon Koo, Myeong Cheol Park, Dong-Heon Jeong , “The Effects of Customer Satisfaction and
Switching Barrier on Customer Loyalty in Korean Mobile Telecommunication Services”,
Telecommunications Policy, 2004,s.145

65 Bennett Rebekah, Sharyn Rundle Thiele,“”A Comparison Of Attitudinal Loyalty Measurement
Approaches”, Journal of Brand Management, 2002, s.193

66 Abdullah Okumus, Zehra Temizerler, “Supermarket Mdusterilerinin Magazaya Olan Baglilik
Derecelerine Gére Pazar Bélimlerinin Tanimlanmasi ve Boliimler Arasindaki Farkliliklarin incelenmesi”,
isletme iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi, istanbul,2006, s.46
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almanin az ya da ¢ok maddi tesviklerden veya kolayliklardan mi kaynaklandiginin ya
da mausgterinin tutumsal baglhhgini gergcekten surdirup surdirmediginin bilinmesi
muUmkin degildir. Benzer sekilde sadece tutumsal boyutun ele alinmasi da rekabetgi
etkiler, benzerlik ve durumsal faktorler hakkinda pek bilgi saglamaz®’. Baglik
taniminda tutum ve davranis Olgumlerini bir arada kullanmak, baglihdin tahmin

edilebilir gliciint buyuk oranda arttirmaktadir.

Karma yaklasim bagllik segmentlerinin tanimlanmasina ve bu segmentlere
yonelik pazarlama stratejilerinin ortaya konmasina yardimci olabilir. Musterileri
bagliik 6zelliklerine gbére segmentlere ayirmak ydneticilere her bir segment igin

baglilik olusturma stratejilerini kisisellestirmede énemli ipuglari saglamaktadir.

Butunlesik marka baghhgr kavramsallastirmasina gére marka bagliigi tutumun
duygusal, bilissel ve arzusal unsurlarina dayali tekrarli bir satin alma davranisi
anlamina gelmektedir. Bu baglamda marka bagliliginin zengin dinamiklerini elde
etmek igin tutumun tum G¢ unsurunu bunyesinde barindiran bir yapinin kapsaml

sekilde olgllmesi gerekmektedir®®.

Bir grup arastirmaci tutumun duygusal, bilissel ve arzusal boyutlarinin musteri
baglihginin dncullerini sekillendirdigini ifade ederek tutumsal ve davranigsal élgimleri

birlikte dederlendirdikleri baglilik gergevesi dnermigtir.

Marka sadakatinin dlgulmesi icin kullanilan davranigsal yaklagsim ile tutumsal
yaklasimin elestirilen yonlerinin olmasi ve birbirlerine gore Ustlinliklerinin bulunmasi
bu iki yaklagsimin birlikte kullaniimasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Marka sadakati ele
alinirken markaya olan tutumun davranigsal kriterlerle birlikte ele alinmasi ihtiyaci pek

cok arastirmaci tarafindan belirtiimektedi

67 Seyhmus Baloglu, “Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well Wishers”, Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly,2002, s.47

68 Quester Pascale, Ai Lin Lim,“Product Involvement/Brand Loyalty: Is There A Link”, Journal of Product
& Brand Management, 2003,s. 22
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARARI
3.1. Tiiketici ve tliketici davraniglari kavramlari

Pazarlamada, pazari olusturan tiketim birimi olarak “tlketici” terimi kullanilir.
Tuketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan birey,
kurum ve Kkuruluslar olarak tanimlanabilir. Tiketici s6zcidl genis bir kavram
oldugundan, kigiler, aileler, Uretici ve satici isletmeler, tlizel kisiler, kamu kurumlari ve

kar amaci gitmeyen vakif ve dernek gibi kuruluslar bu kavrama dahil edilebilir®®.

Gunluk hayatimizda tiketici ve musteri s6zclkleri i¢c ice gegcmis kavramlardir.
Her ne kadar birbirlerinin yerine kullanilsalar da ikisi arasinda fark vardir. Tlketici,
satin almadan 6nce ihtiyaci hakkinda bir fikri olup degerlendirme yapan, satin alan ve
aldigi hizmet ya da Urln hakkinda satis sonrasi yorumlarda bulunan gercek ya da
tuzel kigiliklere verilen addir. Mlgteri ise Urtn ya da hizmeti tiketim niyetinin olup

olmamasina bakmaksizin satin alan kisiye verilen addr.

Tuketici terimi ile nihai olarak satin aldigi Grdn ve hizmetleri kullanan Kigi tarif
edilir. Masteri kavrami ile birlikte kullaniimasina karsin aradaki farki agiklayan bir
ornek vermek gerekirse; bir marketten kendisi icin degil de ¢ocuklarinin yemesi igin
biskivi alan birinin sifati “muUsteridir”; bisklviyi yiyecek ¢ocuklar ise “tuketicidir’. Turk
Dil Kurumu soézligune gore ise tuketici kavrami, mal ve hizmetlerden faydalanan,

satin alip kullanan, tiketen kisilere denir™.

Tulketiciler satin alma kararlari ile igletmelerin karlihgini etkiler. Yoneticiler,
isletmenin vizyonunu belirleyip yénlendiren kisiler olduklari igin, tiketici davranisi
neden ve nasil gergeklesir gibi sorulara yanit aramislardir. Ginimuzde yoneticiler,
tuketici davraniglarini anlamanin gerekliligi ve tuketici davraniglari analiz edildikten
sonra pazarlama stratejilerinin  olusturulmasi gerektigini savunmuslardir. Bu
baglamda distnUrsek tlketici davranigi, tlketicilerin ihtiyagc duymasindan baslar ve
intiyac hissettigi Urin/hizmeti kargilamak icin satin almasi, tiketiminden sonra da

sagladigi faydayi degerlendirmesi seklinde gegen stireyi kapsar.

insan davranisinda duygu, diisiince ve eylemler yer almaktadir. insan davranisi

da temel olarak tlketici davranisinin ana yapisini olusturur. Bu ylzden tuketicinin

6 jsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri. Tirkmen Kitabevi Yayinlari, Istanbul,2009,s.65
"Ohttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=veriton&kelimesec=320528,
(Erisim Tarihi: 10.09.2018)
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pazar ile ilgili davraniglarini insan davraniglari i¢cinde incelemek dogru olacaktir. Bu
bilgilerden yola c¢ikarak tiketici davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik degeri olan
urin ve hizmetleri satin alma ve onlarin kullanimi ile ilgili kararlari ve bunlarla ilgili

eylemlerini ifade eder.

Pazarlama biliminin alt disiplinlerinden olan tuketici davraniglari, bireylerin
sunulan trin/hizmetleri elde etme, tilketme ve tiketiminden sonra yurittikleri zihinsel
ve sosyal faaliyetleri de kapsayan eylemler butintdur’. Diger bir tanima gore ise
tlketici davranisi, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede ve
ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina

ait strectir’2.

Tulketici davraniglarinin incelenmesinde bazi 6zellikler analiz edilerek hareket

edilmelidir. Bu 6zellikler birgok arastirmaci tarafindan asagidaki sekilde 6zetlenmisgtir:

e Guldulenmis bir davranistir,

e Dinamik bir surectir,

e Cesitli faaliyetlerden olusur,

e Karmasik yapidadir ve zaman farkliliklari mevcuttur,
e Farkli roller ile ilgilenir,

o Cevre faktorlerinden etkilenir,

o Farkli kisiler icin farkliliklar gésterir.
3.2. Tiiketici karar verme asamalari

Tlketici karar verme sureci, tiuketici davraniglarini anlamada odak noktadir.
Bazen bu surecteki adimlardan herhangi birinin etkisi ile satin alma isleminden

vazgecilmesi s6z konusudur.

Cabuk ve Yagci, tuketici karar verme asamalarini bes gruba ayirmistir: Bu
asamalardan ilki olan tanima asamasi, tuketicilerin ihtiyaglarinin fark edebilme
agamasidir. ikinci agama bilgi toplama asamasidir, dahili ve harici arama yapilarak
toplanir. Uglincii asama ise secgeneklerin degerlendiriimesi agamasidir. Bu asamada
tuketiciler topladiklari bilgilerden secenekler olustururlar ve bunlari degerlendirirler.
Dordincti asama satin alma asamasidir. Bu asamada tiketiciler degerlendirmis
olduklari segenekler neticesinde satin alma ya da almama karari alirlar. Beginci ve

son asama olan satin alma sonrasi agsamada ise tuketiciler satin aldiklari Uriinlerle

m Serap Cabuk, _i.Mehmet Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, istanbul,2003,5.75
72 |zzet Bozkurt, lletisim Odakli Pazarlama, Yaylacilik Matbaasi, Istanbul,2004,s.41
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ilgili bir kaniya varirlar ve bu kani neticesinde tekrar ayni Gruni satin alma veya

almama ve bagkasina tavsiyede bulunma gibi eylemlerde bulunurlar™.
3.2.1. Tanima

Satin alma karar sureci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin insanda duygusal bir
gerilim olusturmasi ile baglar™. Bu ihtiyag, tuketicinin kendisinde olusabildigi gibidis
cevreden kaynakli da olabilmektedir’. Tuketiciler icsel veya digsal bir durti ile
karsilastiklarinda harekete gecerler. Ornegin; biyolojik bir ihtiyag belirmesi veya
karsilasilan bir reklam gibi dis etkiler ile olusabilir. ihtiyag dogmasi ile birlikte bunun

nasil giderilecegi sorgulanir ve bunu tatmin etme ile ilgili bir sire¢ baslar.

Tuketicilerin  ihtiyaglarinin ~ farkina  varmalari  ¢esitli  sebeplerden

kaynaklanabilir’®. Bu sebepler asagidaki gibi ifade edilebilir:

e Tuketicinin kullanmakta oldugu Grdndndn iglevini dogru bicimde yerine
getirememesi halinde,

e Siklikla kullanilan bir Grtintin eksilmesi veya bitmesi halinde,

e Sahip olunan urine kiyasla kullanim 0Ozellikleri bakimindan daha Ustin
Ozelliklere sahip bir Grindn ortaya ¢ikmasi halinde,

e Diger cevresel faktorler.
3.2.2. Bilgi toplama

Bu asamada tuketici, farkina vardidi ihtiyaci icin bilgi toplar ve secenekler
belirler. Ornegin, bir kisi kiyafete ihtiya¢ duyar ve farkli kaynaklardan secenekler
hakkinda bilgi edinme arayigina girer. Bilgi edinmenin iki tirli arama sonucu

olusacagini sdyleyen Cabuk ve Yagci, bunlari iceriklerine gore agiklamigtir’’.

Dahili Arama: Bireyin belleginde yer edinen birtakim eski bilgilerin

hatirlanmasidir.

Harici Arama: Bireyin dig gevre yolu ile bilgi edinmesidir. Dis ¢evreden bilgi

edinme iki tarladir;

3Serap Cabuk. I.Mehmet Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, Istanbul,2003,5.65
74 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri. Tirkmen Kitabevi Yayinlari. Istanbul,2009,s.57
S Cemal Yukselen, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayimcilik, Ankara,1989,s.48
76 Serap Cabuk,il.Mehmet Yagci.,Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi,istanbul,2003,s.68
77 Serap Cabuk, i.Mehmet Yagci Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, istanbul,2003,s.70
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e Pazarlama Kontrolinde Olan Kaynaklar: Pazarlama faaliyetleri
cercevesinde tanitim ve reklam yolu ile edinilen bilgilerdir.
o Pazarlama Kontrolinde Olmayan Kaynaklar: Reklam veya tanitim yoluile

degil de toplumdan ¢esitli yollarla edinilen bilgilerdir.
3.2.3. Segeneklerin degerlendirilmesi

Tulketiciler, ihtiya¢ duyduklari trnlerle ilgili IGzumlu bilgileri topladiktan sonra,
sorun c¢oOzecek secenekleri degerlendirme asamasina gecer. Seceneklerin
degerlendiriimesinde yapilacak olan, karar kriterlerinin olusturulmasidir. Bu kriterler,
genelde, ihtiya¢ duyulan Griin 6zellikleri ile alakalidir. Uriin 6zellikleri maksimum ve
minimum esik araliginda tiketicinin gézinde belirir ve bu aralik Grindn tercihinin
olumlu veya olumsuz degerlendiriimesinin gostergesi olur. Firmalar tuketicilerin
kendileri icin en iyiyi secmesine yardimci olma amaciyla, iki farkli 6zellik kriteri

belirleyerek bir algi yaratirlar’. Bu 6zellikler:

e Oznel Ozellikler: Uriinuin imaji, marka algisi gibi nesnel olmayan 6zellikleridir.
e Nesnel Ozellikler: Urinin malzemesi, rengi ve ambalaj yuzeyi gibi

ozellikleridir.
3.2.4. Satin alma

Alternatif segcenekleri belirleyen tiketici, bu segenekler arasindan ihtiyacinien
iyi sekilde tatmin edebilecegdini secer. Bu slirecin devaminda da trtintigercekten satin
alip almayacagi kararini verir. Tuketicinin son kararini vermede etkili olan faktérler

sunlardir’:

e Uriinin Bulunmasi: Satin almanin gergeklesebilmesi icin, satin alinacak
ariinun stoklarda bulunmasi gerekir. Ayrica bir hizmet ihtiyacinda da hizmeti
saglayan gorevlilerin olmasi gerekir.

e Satici Secimi: Uriiniin hangi saticidan alinacaginin karara baglanmasi.

e Satig Sartlari: Satin almanin hangi 6deme turl ile ne sekilde yapilacagi
tiketicinin kararini etkiler. Ornegin; pesin 6deme ile taksit seceneklerinin
birbirinden ayri fiyatlandiriimasi gibi. Bunun diginda trtnin teslimkosgullarida

satis isleminde tesiri olan kriterlerdendir.

78 Serap Cabuk, !.Mehmet Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklagim, Nobel Kitabevi,!stanbul,2003,s.49
79 Serap Cabuk, [.Mehmet Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi,Istanbul,2003,s.50
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3.2.5. Satin alma sonrasi davranig

Satin alma sonrasinda tiketiciler trtinlerle ilgili genel bir fikri edinmig olurlar ve
urin hakkinda satin alma oOncesi beklentisini ne duzeyde gergeklestirdigine bagh
olarak degerlendirmede bulunurlar. Bir bakima tuketiciler Grinin mevcut
performansini beklenilen dizeyde olup olmadidini degerlendirir. Satin alma
Oncesinde alternatiflerin belirlenip degerlendiriimesinde rol oynayan kriterler bu
asamada da gecerli olmaktadir. Tuketicilerin Urinden elde etmis oldugu tatmin
dizeyi, o Urind tekrar satin alip almayacagini ve diger potansiyel tiketicilerle girdigi

iletisim esnasinda drtn ile ilgili olumlu ya da olumsuz elestirileri de belirlemektedir.
3.3. Tuketici satin alma kararini etkileyen faktorler

Tulketiciler satin alma kararlarini verirken, hangi faktorlerin tiketicileri nasil ve
ne sekilde etkiledigi yanittanmasi gereken énemli bir husustur. Tlketici satin alma
islemini gergeklestirirken birgcok etmeni g6z 6nlinde bulundurarak hareket ettigi icin,
tlketici davraniglarini her yonuyle en iyi ifade edecek bir modelden bahsetmek zor bir
olasiliktir. Ancak olugturulan modellerin ortak 6zelligi, tuketicilerin birtakim

faktorlerden etkilendiginin kabul edilmesidir. Bu kabuliin nedenleri®:

e Tuketicinin satin alma davranisi, insani etkileyen tum faktorlerle ortak bigimde
etkilenir.

e Tuketici davranisi bir slire¢ olarak gorulur. Cunkl bu davranis aniden ortaya
cikarak kendini gdéstermez, bir stirecin devami niteligindedir ve bu siregte her
halikarda bazi faktorlerden etkilenecektir.

e insanlar gevreyle uyumlu bir bicimde yasamlarini devam ettirebilmek igin,
cevre faktorlerine bagh ihtiyaglarini satin alacaklardir. Cevredeki tim
degisiklikler, insanin uyumuna da yansiyacagindan, satin alma davranisi da
etkilenmis olacaktir.

e Tuketicilerin satin alma amaci her zaman toplumunki ile ayni olmamaktadir.
Bu ylzden, tiketicilerin amaglarini kisitlayan etmenler onun satin almasini da

etkileyecektir.

Davranis bilimleri cercevesinde pazarlamacilar karar alirken, tlketicilerin satin
alma kararini etkileyen faktorleri g6z 6ninde bulundurmak zorundadirlar. Tuketicilerin

satin almalarini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktérler; kisisel, psikolojik,

‘_30 A.Hamdi Islamoglu, Umit Alniagik, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Beta Yayincilik,
Istanbul,2009,s.37
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klltirel ve sosyal faktorler olmak Uzere ddrde ayrilir. Bunlardan ilki olan kisisel
faktorler, cinsiyet, yas ve aile yasam donemi ve kisilik ve yasam tarzi olmak Uzere Ug
alt faktére aynlir. Tuketici satin alma kararini etkileyen faktérlerden ikincisi olan
psikolojik faktorler de algi, glidi, 6grenme, degerler inanglar ve tavirlar olmak tzere
dort alt faktore ayrilmaktadir. Tuketici satin alma kararini etkileyen faktorlerden
Uclinclsu olan kulturel faktorler de kultdr, alt kulttr ve sosyal sinif olmak tzere g alt
faktore ayrilmaktadir. Tuketici satin alma kararini etkileyen dérdinci ve son faktor
olan sosyal faktorler de referans gruplari, diisiince liderleri ve aile olmak Uzere Ug alt

faktore ayriimaktadir.
3.3.1. Kigisel faktorler

Tulketici kararina etki eden faktérleri demografik ve durumsal faktorler olarak
ikiye ayirabiliriz. Yag ve yasam doéngusi, medeni hal, meslek, ekonomik durum, egitim
durumu, kisilik, yasam tarzi ve benligi gibi Ozellikler tiketicilerin demografik
Ozelliklerine iligkin 6rneklerdir. Tuketicinin karar verirken karsilastigr sartlar ve

durumlar da durumsal faktorlere 6rnektir®?,

Yas ve Aile Yasam Donglsi: Satin alma karari Gzerinde etkili olan ve
pazarlama yoneticilerinin dikkatle Gzerinde durdudu yas, pazar bdlumlendirme
kriterlerinden biri olarak da kullanilmaktadir. Ozellikle, gida tiiketiminde etkin rolii olan
yas ve vucut yapisi, en 6nemli biyolojik unsurlar arasinda sayiimaktadir. Ayrica aile,
yagsam dénemi de tiiketicilerin davraniglarini etkilemektedir. insanlarin gengken sahip
oldugu tuketim ahlgkanliklari ile olgunlasma ddnemi ve yagshlik dénemlerindeki

davraniglari degiserek birbirinden farkliliklar gostermektedir®?.

Cinsiyet: Tuketim davraniglar cinsiyete bagl ihtiyaclardan dolay! da farklilik

gosterir.

Kisilik ve Yasam Tarzi: Kisilik, bireyin ¢cevresindekilere ve karsilastigi olaylara
tutarli ve benzersiz tepkiler géstermesine neden olan 6zelliklerdir. Diger bir tanima
gore ise, bireyin cevresine yansittigi tanimlanmis psikolojik 6zelliklerin tumudur®.
Kisilik, bireye has 6zellikler oldugundan, satin alma davranigi kisilik kriterine bagli

olarak etkilenmektedir. Yasam tarzi ise kisinin fikir yapisina, kirsal veya kentsel yerde

81 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tirkmen Kitabevi Yayinlari, Istanbul,2009,s.54

82 Serap Cabuk, i.Mehmet, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabeuvi, istanbul,2003,s.86

83 Eda Yilmaz, Marka imajinin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi Ve Alisveris Merkezlerine iliskin Bir
Arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,2010, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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ikamet etmesine ve zamaninin kisitlarina bagli olarak tanimlanir. Yagam tarzi da satin

almaya etki eden 6zelliklerden biridir.

Gelir: Taketicilerin pazar olusturabilmeleri i¢in, ihtiyaclari ve istekleri disinda
harcayacak paralarinin da olmasi gerekir. Gelir, bu temel faktérlerden biridir ayrica
bunlari giderme yolu olan, Grin ve marka secimini etkileyen baslica faktérlerdendir.
Ancak, tuketici davranigini acgiklamada tek basina yeterli degildir. Ayni gelir
dizeyindeki bireyler arasindaki davranigsal acgidan 6nemli farkhliklar goérilebilir.
Ornegin; egitim, meslek, yas gibi demografik faktérler gelirin harcama seklini

degistirebilir.

Gelirin tlketici davranisi Uzerindeki etkisi, ortaya koydugu Kkisitlayici ile
aciklanabilir. Bu kisitlayici tiketicinin en ¢ok tercih ettigi markayi satin alimina kadar
uzanan bicimde satin almayi etkiler. Mercedes marka otomobil almay isterken

yetersiz geliri yizinden daha dustk fiyath Ford marka arabada karar kilabilir.

Demografik faktérlerin disinda durumsal faktorler de kisinin satin alma
kararinda 6nemli etkenlerdir. TUketiciler, icinde bulundugu durumda ani bir degigiklik
sonucu veya ani bir ihtiyag sonucu satin alma ya da almama kararini verirler. Ornegin,
uzak sehirde yakini hasta olan birinin o anda ucak bileti alip gitmek zorunda olmasi
gibi®,

3.3.2. Psikolojik faktorler

Algr: Algilama, bilinen en yaygin anlamiyla, kKisilerin i¢ ve dis hadiselerden
haberdar olmalaridir. Algilama, bireylerin gevrelerindeki bilgileri segmesi, kavramasi,
dizenlemesi ve yorumlamasi surecidir. Diger bir deyisle algilama, hislerin ifadesi ve
uyarilarin anlamaya calisiimasidir. Bireyin, hislerinden anlam ¢ikarabilmesi icin dis
uyarilari anlamasi, organizesini saglamasi ve yorumlamasi gerekir. Algilama sadece
fizyolojik bir olay olarak dusiUnilmesine karsin, yapilan arastirmalara gére tam tersi
durum s6z konusudur. Sayet algilama fizyolojik etkenlerin olusturdugu bir slre¢
olsaydi, degdisik ekonomik ve sosyal 6zellige sahip olan tiketicilerin ayni seyi esit

sekilde algilamasi gerekirdi.

84 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi Yayinlari, istanbul,2009,s.24
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Tuketici davranislarini agiklamada 6nemli rol oynayan algilar, pazarlamacilarin
Uzerinde durdugu konularin baginda yer alir. Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerinde
kullanilacak gorsel etkilerin, tanitim sozlerinin, ambalaj yuzeyinin, kullanilan renk, tat
ve muzik gibi unsurlarin tiketicilerin algilama surecinde belirleyici 6zelligi vardir.
Algilamada segicilik kavrami Uzerine yogunlasan Cabuk ve Yagci, tuketicilerin dis ve
ic uyarilari algilayis bigimine gore U¢ asamali bir sureg olarak algl kavramini ifade
etmektedir. Secici algilama, segici ¢carpitma yoluyla algilama ve segici tutma yoluyla

algilama.

Gudu: Kelime anlami etki altina alma, harekete gegirme, tesvik etme vb. olan
gudud, en genel anlamiyla insanlarin belirli bir amaca ulagmasi i¢in davranisa gegmesi

durumudur.

Gudulenme kavrami ihtiyaclarin giddetine gore sekil gdsterecegini belirten
Durmaz, Cabuk ve digerleri bu durumu, Maslow’un 1947°de ortaya koydugu “ihtiyaclar
Hiyerarsisi” ile aciklamiglardir. Buna gore, basamagin ilk sirasinda yer alan fizyolojik
ihtiyaclar, insanin olmazsa olmazi olan yeme, icme, barinma gibi ihtiyaclari ifade eder.
Ornegin, sicak bir yaz giininde susuzluk ceken birinin bu fizyolojik ihtiyacini
karsilamasi icin acil bir sekilde su satin alma girisiminde bulunmasi. Basamagin ikinci
sirasinda yer alan guvenlik ihtiyaci, can ve is guvenligi, tehlikelerden korunma gibi
ihtiyaclari tanimlar. Ornegin araba sirerken minimum riskle seyahat etmek icin hava
yastigi olan bir arabanin satin alinmasi. Basamagin t¢ilncu sirasinda yer alan sosyal
ihtiyaclar kapsaminda, kisinin sevgi, aile, dostluk, bir gruba lGye olma, kabul edilme
gibi ihtiyaclarini tanimlar. Ornegin, bir hemseri dernegine iye olmak gibi. Basamagin
doérdlnci sirasinda yer alan sayginlik ihtiyaci, kendine saygi, prestij sahibi olma,
kendine guven duyma gibi unsurlari ifade eder. Liiks bir otomobil satin alma istegi
ornek olarak gosterilebilir. Basamagin besinci ve son basamaginda yer alan kendini
gerceklestirme basamaginda ise, kisi kendisini tatmin edecek maksimum faaliyetleri

ifade eder. Ornegin, uluslararasi bir sarkici olmak, (lke bagbakani olmak gibi.

Ogrenme: Ogrenme, tecriibelerin sebep oldugu bir davranis seklidir. Ogrenme
kavramindan bahsedebilmek icin tekrarlanan bir durumun s6z konusu olmasi gerek;
birkag defa izlenen reklamin ardindan tiiketicinin belleginde yer etmesi gibi. Ogrenme
kavramini Cabuk ve Yagci, bilgi edinme ve tecriibe yoluyla insanin davraniglarinda
degisiklige sebep olan durum olarak degerlendirir. insan davraniglarini
yonlendirmede 6grenme slrecinin yeri buyuktir. Bu sireci kazanilan deneyimler
belirler. Insan beyninin kapali bir kutuya benzeten Mucuk, belirli davranis ve

tutumlarin bu kutucuga girmesiyle davranis sekillerinin ortaya ¢ikacagini sdyler.
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Degerler, inanglar ve Tavirlar: Degerler, sahsi veya sosyal agidan belli bir
davranis stilinin diger bir davranis stiline tercih edilmesini saglayan kalici inaniglardir.
Benzer degerleri olan insanlarin tiketim tarzlari da benzerlik gésterir. Ornegin yerli

mali araba kullanmak gibi®®.

inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayici
dusuncelerdir. Diger bir tanima gore ise kisinin yasamina iliskin dogru olarak kabul
ettigi dizenli bilgi toplamidir. Tuketiciler, belli Grinler hakkinda dogru olarak kabul
ettigi bilgileri toplarlar ve bu dogrultuda kendilerinde marka imaji yaratirlar. Mesela,

Gucci takim elbise siktir veya Mercedes guvenli ve konforlu arag uretir.

Tavirlar: Tutumlar, insanin farkli nesnelere ya da verilere yonelme egilimine
sebep olan ve uzun vadede yerlesen olumlu ve olumsuz yargilari, hisleri veya fiilleri
icerir. Diger bir deyigle kisinin nesnel olaylar karsisinda dislince, duygu ve

davranislarini belirleme stilidir.
3.3.3. Kulturel faktorler

Satin alma karar1 Uzerinde etkisi olan kultUrel faktorler; kaltar, alt kaltir ve

sosyal sinif olmak Uzere Uge ayrilir.

Kdaltdr: TUketici davraniglarina yon veren en 6nemli etmenlerden olan kaltar, bir
neslin sonraki nesillere aktardidi dil, gelenek, folklor gibi parcalardan olusan degerler,
kurallar ve tavirlar butina olarak tanimlanir. Baska bir deyisle kultur; bilgi, inang,
sanat, ahlak, tore ve insanin toplumun Uyesi olarak sahip oldugu butun diger 6zellikler

ve aligskanliklari igeren karmasik bir batlind(ir®s,

Tuketicilerin bir ariinG satin almasina yonelik tavirlarinda kalturan etkisi vardir.
Bireyler satin alma kararlarinda sahip oldugu ya da iginde yasadigi kulturel
degerlerden etkilenirler. Kdaltirel unsurlar tiketici davraniglari  baglaminda
degerlendiren Yilmaz, bu unsurlarin her toplum igin farklihk gostermesi, pazarlama
stratejilerinde de farkllagsmaya gidilmesini gerektirmektedir. Ornegin, farkli etnik
unsurlari ve farkli milletleri barindiran Avrupa kitasi, ekonomik birlik olsa da kulturel

bolinmeler, ¢oklu pazarlarin varligini devam ettirmektedir.

85 Serap Cabuk, i.Mehmet Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, istanbul,2003,s.35
86 Furkan Muderrisoglu, Tiiketici Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler Ve Ailede Satin Alma Kararinin
Verilmesi: Pilot Bir Arastirma, T.C.Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,2009,(Yayimlanmis
Yiksek Lisans Tezi)
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Alt Kultar: Alt kultdr, ana kdltirin temel 6zelliklerinden fazla farklihk
gOstermeyen, yorelere ve bdlgelere gore kismi farkliliklari ve gesitlilikleri barindiran
yasam tarzi olarak tanimlanabilir. Sinif farliliklari ve etnik farkliliklarin yogun olarak
bulundugu Ulkelerde alt kiltirden bahsetmek dogru olacaktir®”. Ana kdltlrin
unsurlarinin yaninda kendi grup kdlttr unsurlarini da paylasan grubu alt kiltar olarak
tanimlayan Cabuk ve Yagcrya gore, bu kiltirler asagidaki bazi 6zelliklere bagli

olarak ortaya ¢ikarlar:

o Demografik ozellikler,
o Cografi boélgeler,

e Siyasi dusunceler,

¢ Dini inanclar,

e Ulusal ve etnik kdkenler.

Bireylerin alt kultarlerini olusturan etkenler, 6nemli pazar bélimleri yaratabilirler.
Bu yuzden pazarlamacilar alt kultar unsurlarini dogru algilayip, pazarlama karmasini

buna gdére gelistirmelidirler.

Sosyal Sinif: Sosyal sinif, ayni deg@erleri, ilgileri, hayat stilini ve davranig tarzini
benimsemis bir toplumun, nispi olarak homojen alt bélimleri seklinde ifade edilir®.
Toplum degisik bicimlerde siniflandirilabilir ve siniflandirma isleminde; gelir tipi,

meslek, oturulan bdlge gibi birgok faktor rol oynamaktadir.

Sosyal siniflarin tiketim bicimi de farkh oldugundan satin alinacak Urin ve
hizmetler sosyal siniflara gbére hazirlanmali ve pazarlama karmasi buna goére

geligtiriimelidir.

3.3.4. Sosyal faktorler

Referans Danigsma Gruplari: Referans gruplari, bireyin henlz gercek Uyesi
olmadigi fakat Gye olmak istedigi, bunun igin gesitli cabalar sarf ettigi gruplardir®.

Diger bir deyisle referans gruplari, kiginin satin alma tutumunu direkt veya dolayli

87 Furkan Muderrisoglu, Tuketici Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler Ve Ailede Satin Alma Kararinin
Verilmesi: Pilot Bir Aragtirma,), T.C. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,2009, (Yayimlanmig
Yuksek Lisans Tezi)

8 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi Yayinlari, Istanbul,2009,s.56

89 Miizeyyen Goniilli, Grup ve Grup Yapisi, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, 2001, s.2
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bicimde etkileyen insan topluluklaridir®. insanlarin genelde birden gok iliskide oldugu

referans gruplari vardir.

Fikir Liderleri: Genel olarak diger insanlarin dusuncelerini etkileyen kisilere fikir
liderleri denir. Fikir liderleri genellikle bir konu hakkinda ilk deneyimlere sahip olan
kisilerdir; bir araci ilk kullanan kisi gibi. Fikir liderleri ile GrGnler arasinda bir uzmanlhk

iliskisi olmasi gerekir. Aksi takdirde fikir liderliinden bahsetmek yersiz olacaktir.

Aile: Aile kavrami, dar anlamli aile ve genis anlamli aile olmak Uzere iki farkli
kullanim gsekli vardir. Anne, baba ve gocuklarin olusturdugu yapilanmaya dar anlamh

aile denir. Genis anlamli aile ise, akrabalarin tamamini igine alan kuruma denir®?,

9 Serap Cabuk, i.Mehmet Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, istanbul,2003,s.58
91 Furkan Miderrisodlu, Tiketici Satin Aima Kararini Etkileyen Faktorler Ve Ailede Satin Alma Kararinin

Verilmesi: Pilot Bir Arastirma, T.C. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,2009, (Yayimlanmig
Yiksek Lisans Tezi)
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DORDUNCU BOLUM
GEREC VE YONTEM

Gergeklestirilen arastirma kapsamin da oOncelikli olarak literatir detayh bir
sekilde incelenmis ve gerekli ¢cikarimlarda bulunularak konularin kavramsal ¢ercevesi
ortaya konmustur. Ardindan ise cep telefonu marka baghliginin tiketicilerin satin alma
kararlarindaki etkilerini irdeleyebilmek icin anket c¢alismasi yapilmistir. Anket
calismasi farkh demografik 6zelliklere sahip bireylere uygulanmaya caligiimistir.
Farkll demografik 6zelliklere sahip bireylerin secilmesindeki en énemli sebep marka
baghligi konusunu daha detayli bir sekilde inceleme sansi yakalamaktir. Ayrica tez
¢alismasinda marka baghligi konusunun cep telefonu markalari (zerinde
yapilmasinin sebebi ise bu konuda daha &nce yapilmis olan higbir galismanin

yapilmamig olmasidir.

Gergeklestirilen arastirmada dncelikli olarak alaninda uzman kisilerin gérusleri
dogrultusunda anket formu son halini almigstir. Anket formu toplamda 265 kisiye
uygulanmistir ancak 250 kisi tarafindan yanitlanmis ve alinan cevaplar SPSS paket

programi araciligi ile analiz edilmistir.
4.1. Arastirmanin amaci

Arastirmanin temel amaci cep telefonu marka bagliiginin tiketicilerin satin
alma kararlarindaki etkilerinin incelenmesidir. Asil amag¢ kapsaminda konu detayl bir
sekilde incelenerek hazirlanan anket formu farkli demografik 6zelliklerdeki bireylere

yonlendirilmis ve ¢calismanin yan amaglari olusturulmustur.

Arastirmanin yan amaglari ise cep telefonu marka bagliliginin hangi demografik
Ozelliklere sahip bireylerde olumlu ya da olumsuz sonuglar ortaya koydugu

belirlenmeye c¢alisiimistir.
4.2. Veri toplama ydntemi

Gergeklestirilen calismada veriler anketler araciligiyla toplanmistir. Anket
degerlendirmesi yapilmadan dnce konuya iliskin yazin detayli bir sekilde taranarak

konunun asil amacina uygun anket sorularinin belirlenmesi saglanmistir.

Oncelikli olarak marka baglhligi alaninda uzman iki akademisyene danisiimistir.
Bu sayede anket sorulari veri toplamaya hazir hale getirilmigtir. Ardindan anket

sorulari form haline getirilerek bir kismi katilimcilara elden dagitiimis ve bir kisminin
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ise konu ile alakal galismalar gergeklestiren kisiler tarafindan katilimcilara dagitiimasi
saglanmigtir. Cevap alinamayan ve degerlendirme digi birakilan toplamda 15 anket

formu bulunmaktadir.

Gergeklestirilen gcalismada toplam 265 kisiye anket formu ulastirilmis ancak 250
katihmciya ulagilabilmigtir. Katihmcilardan alinan cevaplar SPSS paket programi
aracih@i ile analiz edilmistir. Aragtirmanin érneklemini istanbul ili igerisinde yasamini
devam ettiren kisiler olusturmaktadir. Katilimcilara yénlendiriimis olan anket formu 3
bolimden meydana gelmektedir. Birinci bdélimde katihmcilarin - demografik
Ozelliklerini 6grenmek amacli cinsiyet, yas, meslek ve aylik net gelir sorulari
yonlendirilmistir. Ikinci boliimde katilimcilarin mobil telefon kullanma durumlari,
kullandiklari marka ve kullanma sikliklari gibi belirleyici sorular yonlendirilmigtir.
Ucuincti boliimde ise cep telefonu marka tercihini etkileyen faktérlerin belirlenmesi
amacli sorular yonlendirilmistir. Bu bdlimde yer alan sorular 5’li likert dlgek yardimi
ile cevaplanmasi talep edilmigstir. 5’li likert dlgedi kesinlikle etkisiz ile kesinlikle etkili

arasinda yanitlar vermesine olanak saglayan bir yontemdir.

Likert olgek 5'li, 7’li ve 9'lu sekilde uygulanabilen ve sosyal bilimlerde yapilan
calismalarda olcegin guvenilirligini arttirabilmek adina uygulanan bir yéntemdir. Bu
yontem ile elde edilen veriler daha guvenilir ve daha detayli gcikarimlarda

bulunulabilmektedir.

Gerceklestirilen calismada toplanan anket formlarinda katilimcilarin yanhs ve
etki altinda cevap vermelerini engellemek icin isim ve soy isim belirtmemeleri

istenmistir. Bu sayede ¢alismanin guvenilirligi arttiriimistir.
4.3. Arastirmanin modeli

Arastirma modeli, arastirmanin amacina uygun bigimde verilerin toplanmasive

¢Ozuimlenebilmesi icin gerekli kosullarin diizenlenmesini ifade etmektedir®.

Gergeklestirilen ¢alisma kapsaminda iki farkli modelin belirlendigini sdylemek
mimkundir. Bu modellerden ilki tarama modelidir. Tarama modellerige¢cmiste ya da
halen var olan bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma
yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan birey, konu ya da nesne, kendikosullariicinde,

var oldugu sekliyle tanimlanmaya calisilir. Onlari herhangi bir degistirme, etkileme

92 Dursun Kirbas, F.Ekim Cevik, Bilimsel Aragtirma Yontemleri ve Arastirma Etigi, Nobel Kitabevi,
Bursa,2017,s.48
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cabasi gosteriimemektedir. Onemli olan bilinmeye galisilani uygun bigimde gozleyip

belirleyebilmektir.

Tarama modelli arastirmalarda olayin ya da bireyin dogrudan kendisinin
incelenebilecegi gibi, 6nceden tutulmus ¢esitli kayitlar yani yazil belgeler, istatistikler,
resimler gibi birgok kaynagin detayh bir sekilde incelenmesine dayali birarastirmadir.
Arasgtirmanin ikinci b6liminde ise nicel arastirma modellerindenolan anketarastirma

modelinin uygulanmasina karar verilmistir.
4.4. Hipotezler

Gergeklestirilien arastirma kapsaminda ©Onceden belirlenmis olan bazi
hipotezlerin dogrulugu kabul edilmeye calisilacaktir. Bu belirlenen hipotezler ya kabul
edilecek ya da reddedilecektir. Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler asagidaki
gibidir:

e Ha: Cinsiyet, cep telefonu marka bagliligini pozitif olarak etkilemektedir.
e Hy: Yas, cep telefonu marka baghligini pozitif olarak etkilemektedir.
e Has: Meslek, cep telefonu marka bagliligini pozitif olarak etkilemektedir.

o Hu: Gelir seviyesi, cep telefonu marka baglihigini pozitif olarak etkilemektedir.

e Hs: Cep telefonu markasi tiketicilerin prestijini olumlu yonde etkilemektedir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

Bu boélimde gergeklestirilen ¢calisma kapsaminda bir énceki boélimde anlatilan
yontem ile gergeklestiriimis olan arastirmanin bulgularina yer verilecektir. Oncelikli
olarak anket degerlendirme formunda yer alan demografik sorulara alinan cevaplarin
dagilimlarina yer verilmistir. Ardindan anketin ikinci béliminde yer alan sorularin
demografik bulgular ile karsilikli kiyaslanmasina yer verilmistir. Uglincii béliimde
guvenilirlik analizi yapilmistir. Calisma sorularina faktér analizi uygulanmis ve
calismada yeterli sonuglara ulasilamayan sorular degistiriimistir. Son olarak
calismamizda O©nceden belirlemis oldugumuz hipotezleri test edebilmek icin

korelasyon ve regresyon analizlerine bagvurulmustur.
5.1. Demografik bulgular

Oncelikli olarak gergeklestirilen galismada katilimcilara ydnlendiriimis olan

demografik sorulara alinmis olan cevaplarin dagilimlari belirtilmigtir.

Gergeklestirilen anket degerlendirmesi sonucunda katilimcilara ydnlendirilmis
olan yasiniz nedir sorusuna alinan cevaplar incelendiginde katilimcilarin en ylksek
43 yasinda ve en dusUk ise 16 yasinda oldugu belirtilebilmektedir. Katilimcilarin yas
ortalamasinin ise 22 oldugu belirlenmistir. Yas dagiliminin standart sapma orani ise

3,88 olarak belirlenmigtir

Tablo 5.1. Demografik Bulgular

CINSIYET Frekans Yiizde
Kadin 79 31,6
Erkek 171 68,4

MESLEK
Serbest Meslek 4 1,6
Kamu Calisani 4 1,6
Ozel Sektor 40 16
Ogrenci 202 80,8
AYLIK NET GELIR

0-500 TL Arasi 56 22,4
501-1.000 TL Arasi 54 21,6
1.001-1.500 TL Arasi 26 10,4
1.501-2.000 TL Arasi 72 28,8
2.001 TL ve Uzeri 42 16,8
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Gergeklestirilen anket degerlendirmesi sonucunda katilimcilara ydnlendirilmis
olan cinsiyetiniz nedir sorusuna alinan cevaplar incelendiginde katilimcilarin %31,6’si

kadin ve %68,4’Unun ise erkek oldugu sonucuna ulagiimistir.

Gergeklestirilen anket degerlendirmesi sonucunda katilimcilara ydnlendirilmis
olan mesleginiz nedir sorusuna alinan cevaplar incelendiginde katilimcilarin %1,6’s|
serbest meslek sahibi, %1,6’si kamu galisani, %16’s1 6zel sektor galisani ve son

olarak %80,8'’inin ise 6grenci oldugu sonuglarina ulagiimistir.

Gergeklestirilen anket degerlendirmesi sonucunda katilimcilara yénlendirilmis
olan aylik net geliriniz nedir sorusuna alinan cevaplar incelendiginde katilimcilarin
%22,4'Unln 0-500 TL arasinda, %?21,6’sinin 501-1.000 TL arasinda, %10,4’Gn0n
1.001-1.500 TL arasinda, %?28,8’'inin 1.501-2.000 TL arasinda ve son olarak

%16,8’inin ise 2.000 TL ve Uzerinde gelire sahip olduklari sonucuna ulasiimistir.

Asagida belirtilen tablolarda calismanin ikinci bdolumuinde katilimcilara
yonlendirilmis olan kontrol degiskenlerinin dagilimlarina yer verilmigtir. Bu bolimde
katilimcilarin cep telefonu kullanip kullanmama durumlari, hangi marka telefon
kullandiklari, cep telefonlarini nereden satin aldiklari, satin alirken markaya énem
verip vermedikleri, tanitimlara énem verip vermedikleri, ne siklikla cep telefonu
degistirdikleri ve bu zamana kadar kag farkli cep telefonu markasi kullandiklari gibi
sorulara cevaplar aranmistir. Bu bdlimde katilimcilarin vermis olduklari yanitlara gére

bazi ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Asagida tablo 5.2. kapsaminda katilimcilarin kaginin cep telefonu kullandigi ve
kaginin kullanmadidi ile alakali alinan cevaplarin dagilimlarina yer verilmistir. Ayrica

demografik durumlara gére de cep telefonu kullanimi kiyaslanmigtir.
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Tablo 5.2. Mobil Telefon Kullaniyor Musunuz?

Mobil Telefon Kullaniyor

Musunuz? Evet Hayir
Kadin 79 0
Erkek 168 3
Serbest Meslek 3 1
Kamu Calisani 4 0
Ozel Sektor 40 0
Ogrenci 200 2
0-500 TL Arasi 56 0
501-1.000 TL Arasi 54 0
1.001-1.500 TL Arasi 24 2
1.501-2.000 TL Arasi 71 1
2.001 TL ve Uzeri 42 0

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilarin 3'G disinda geri kalan herkesin
mobil telefon kullandigi sonucuna ulasiimistir. Ginimizde bu derece ylksek
oranlarin olmasi gayet dogal olarak karsilanmaktadir. Mobil telefon kullanmayan 3
kisinin de erkek oldugu tespit edilmistir. Mobil telefon kullanmayanlarin 1’i serbest
meslek sahibi ve 2’si ise 6grencidir. Ayrica mobil telefon kullanmayan 2 kisinin aylk
net geliri 1.001-1.500 TL arasinda ve 1 kiginin ise aylik net geliri 1.501-2.000 TL
arasina oldugu sonugclarina da ulasiimistir.

Asagida tablo 5.3. kapsaminda katilimcilarin cep telefonu satin almalarinda
marka bir tercih nedeni midir sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlarina yer
verilmigtir. Ayrica demografik durumlara gére marka bir tercih nedeni midir sorusu

Kiyaslanmigtir.

Tablo 5.3. Mobil Telefon Satin Alimlarinizda “Marka” Bir Tercih Sebebi Midir?

Mobil Telefon Satin Alimlarinizda

“Marka” Bir Tercih Sebebi Midir? Evet Hayir
Kadin 65 14
Erkek 153 18
Serbest Meslek 4 0
Kamu Calisani 2 2
Ozel Sektor 32 8
Ogrenci 180 22
0-500 TL Arasi 44 12
501-1.000 TL Arasi 52 2
1.001-1.500 TL Arasi 24 2
1.501-2.000 TL Arasi 62 10
2.001 TL ve Uzeri 36 6

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilara yénlendiriimis olan “Mobil Telefon
Satin Alimlarinizda “Marka” Bir Tercih Sebebi Midir?” sorusuna 32 kisi diginda geris
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kalan toplamda 218 kisi evet tercih sebebidir yanitini verdigi sonucuna ulagiimistir.
Cep telefonu alirken marka tercih nedenim degildir diyen 32 kisinin 14’0 kadin, 18’i
erkektir. Ozellikle yukaridaki tabloda en ¢ok dikkat geken bélim ise cep telefonu

alirken marka tercih sebebim degildir diyen 22 kisinin 6grenci oldugudur.

Cep telefonu secimlerinde marka takintisi olmayan 6grencilerin bu durumunda
ki en dnemli nedenleri gelir seviyelerinin disik olmasi ve sadece iletisim amagli

telefonu kullanmak durumunda olduklarindan kaynaklanmaktadir.

Asagida tablo 5.4. kapsaminda cep telefonu kullanan toplamda 247 katilimciya
yonlendirilmis olan su an da kullandiginiz cep telefonu markasi nedir sorusuna

verdikleri cevaplarin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 5.4. Su Anda Kullandiginiz Cep Telefonu Markasi Nedir?

Su Anda Kullandiginiz Cep

Telefonu Markasi Nedir? Frekans Yizde
| Phone 114 45,6
Samsung 89 35.6
Lg 22 8,8
General Mobile 9 3.6
Lenovo 2 0.8
Casper 2 0.8
Mottorolla 2 0.8
HTC 2 08
Nokia 2 0.8
Huawei 4 16
Vestel 2 0.8

Yukaridaki tablodan hareketle anket degerlendirmesine katilan katilimcilarin
neredeyse tamamina yakininin | Phone ve Samsung markalarini tercih ettikleri
g6zlemlenebilmektedir. Diger markalarinda kullanimi s6z konusu ancak bu iki
markayi tercih etme oranlari oldukga ytksektir. | Phone ve Samsung markalari Diinya
pazarinin liderligini  paylasmaktadirlar. Bu durum gergeklestiriien anket

degerlendirmesinde de agik¢a ortaya konmustur.

Asagida tablo 5.5. kapsaminda cep telefonu markasi gunlik hayatta prestij

nedeni midir sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlarina yer verilmigtir.
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Tablo 5.5. Cep Telefonu Markasi Ginluk Hayatta Prestij Nedeni Midir?

Cep Telefonu Markasi Giinliik

Hayatta Prestij Nedeni Midir? Evet Hayir

Kadin 34 45

Erkek 76 95
Serbest Meslek 3 1
Kamu Calisani 2 2
Ozel Sektor 16 24

Ogrenci 89 113

0-500 TL Arasi 17 39
501-1.000 TL Arasi 28 26
1.001-1.500 TL Arasi 10 16
1.501-2.000 TL Arasi 29 43
2.001 TL ve Uzeri 26 16

Yukaridaki tablodan hareketle katihmcilara yonlendiriimis olan “Cep Telefonu
Markasi Gunluk Hayatta Prestij Nedeni Midir?” sorusuna toplamda 110 kisi evet
prestij nedenidir cevabini verirken geri kalan 140 Kisi ise hayir prestij nedeni degildir
cevaplarini vermiglerdir. Ortalama bir sonucun ¢iktig1 sdylenebilmektedir. Birgok Kigi
cep telefonu markasini prestij nedeni olarak gorebilirken birgok kiside bu durumun

olumsuz oldugunu dusunmektedir.

Asagida tablo 5.6. kapsaminda katihimcilarin cep telefonlarini nereden satin

aldiklar1 sorusuna verilen cevaplarin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 5.6. Cep Telefonunuzu Nereden Satin Aldiniz?

Su Anda Kullandiginiz Cep

Telefonu Markasi Nedir? Frekans Yizde
Hediye a1 164
internet 21 8.4
GSM Bayisi 105 42,0
ikinci El 26 10.4
Aligveris Merkezi 57 228

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilara ydénlendiriimis olan “Cep
Telefonunuzu Nereden Satin Aldiniz?” sorusuna 41 kisi hediye, 21 kisi internet, 105
kisi GSM bayisi, 26 kisi ikinci el ve son olarak 57 kisi ise aligveris merkezi yanitlarini
vermiglerdir. En ¢ok cep telefonu aliminda GSM bayilerinin tercih edilmesinin nedeni

ise faturaya ek kampanyalar ile alimi kolaylastirici kampanyalari gosterilebilir.

Asagida tablo 5.7. kapsaminda katilimcilarin cep telefonu satin alirken hangi
tanitim yollarini tercih ettikleri sorusuna verilen cevaplarin dagilimlarina yer

verilmigtir.
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Tablo 5.7. Cep Telefonunuzu Satin Alirken Asagidaki Tanitim Yollarindan Hangisi
Sizin igin En Etkili Oldu?

Cep Telefonunuzu Satin Alirken

Asagidaki Tanitim Yollarindan Frekans Yuzde
Hangisi Sizin igin En Etkili Oldu?
Reklamlar 87 34,8
Satis Gorevlisinin Tavsiyesi 32 12,8
Arkadas Tavsiyesi 95 38,0
internet Forumlari 36 14,4

Yukaridaki tablodan hareketle katiimcilara yoénlendiriimis olan “Cep
Telefonunuzu Satin Alirken Asa@idaki Tanitim Yollarindan Hangisi Sizin igin En Etkili
Oldu?” sorusuna 87 kisi reklamlar, 32 kisi satig gorevlilerinin tavsiyesi, 95 kisi arkadas
tavsiyesi ve son olarak 36 Kisi ise internet forumlari yanitlarini vermistir. Buradan
hareketle kigilerin cep telefonu marka tercihlerinde reklamlarin ve arkadas

tavsiyelerinin oldukca etkili oldugu ifade edilebilir.

Asagida tablo 5.8. kapsaminda katiimcilarin ne siklikla cep telefonu

degistirdikleri sorusuna verilen cevaplarin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 5.8. Ne Siklikla Telefon Degistirirsiniz?

Ne Siklikla Telefon

PP Frekans Yuzde
Degistirirsiniz?
0-6 Ay Arasi 7 2,8
6-12 Ay Arasi 36 14,4
12-18 Ay Arasi 63 25,2
18-24 Ay Arasi 65 26,0
24 Ay ve Uzeri 79 31,6

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilara yonlendirilmis olan “Ne Siklikla
Telefon Degistirirsiniz?” sorusuna 7 Kisi 0-6 ay arasi, 36 kisi 6-12 ay arasi, 63 kisi 12-
18 ay arasi, 65 Kigi 18-24 ay arasi ve son olarak 79 kisi ise 24 ay ve Uzeri yanitlarini
vermisglerdir. Kisiler genellikle telefonlari arizalandigi zaman yenisi ile degistirmeyi
dustunmektedirler. Ancak bazi durumlarda gelir seviyesi ve prestij nedeni gibi

distnceler bu durumu daha sik telefon degistirmeye itebilmektedir.

Asagida tablo 5.9. kapsaminda katilimcilarin cep telefonlarini daha ©nce

degistirip degistirmedikleri sorusuna verilen cevaplarin dagilimlarina yer verilmistir.
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Tablo 5.9. Cep Telefonunuzun Markasini Daha Once Degistirdiniz mi?

Cep Telefonunuzun Markasini

Daha Once Degistirdiniz Mi? Evet Hayr
Kadin 57 22
Erkek 119 52
Serbest Meslek 3 1
Kamu Calisani 2 2
Ozel Sektor 30 10
Ogrenci 141 61
0-500 TL Arasi 43 13
501-1.000 TL Arasi 41 13
1.001-1.500 TL Arasi 16 10
1.501-2.000 TL Arasi 52 20
2.001 TL ve Uzeri 24 18

Yukaridaki tablodan hareketle katiimcilara yoénlendiriimis olan “Cep
Telefonunuzun Markasini Daha Once Degistirdiniz Mi?” sorusuna toplamda 176 kisi
evet yanitini verirken 74 kisi ise hayir cevaplarini vermigtir. Erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gére daha fazla cep telefonu degistirdigi soylenebilmektedir. Gelir
seviyesi ve is durumu olarak incelendiginde bu durumun ¢ok fazla farklilik yaratmadigi
aciktir.

Asagida tablo 5.10. kapsaminda katilimcilarin kag farkl cep telefonu markasi

kullandi§1 sorusuna verilen cevaplarin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 5.10. Kag Farkli Cep Telefonu Markasi Kullandiniz?

Kag Farkli Cep Telefonu Markasi

Kullandiniz? Frekans Yizde
1 Marka 77 308
2 Marka 93 37.2
3 Marka 47 188
4 Marka 22 88
5 Marka 11 4.4
6 Marka ve Uzeri 0 0

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilara yénlendiriimis olan “Kag Farkli Cep
Telefonu Markasi Kullandiniz?” sorusuna 77 kisi 1 marka, 93 kisi 2 marka, 47 kisi 3
marka, 22 kisi 4 marka, 11 kisi 5 marka cevaplarini vermislerdir. Anketten elde edilen
veriler dogrultusunda higbir katilimcinin 6 marka ve Uzerinde marka kullanmadigi
belirlenmigtir. Katihmcilarin gogunlugunun 2 markadan fazla telefon kullanmayi ¢ok
fazla tercih etmedikleri g6zlemlenmektedir. Bunun nedeni ise Diinya cep telefonu

piyasasina yon veren iki markayi tercih etmek istemelerinden kaynaklidir.
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Asagida tablo 5.11. kapsaminda katilimcilara yonlendirilen “Tercih Ettiginiz
Mobil Telefon Markasinin Farkli Alanlarda Uriinleri Pazarda Mevcutsa Bu Markanin
Uriinlerini De Kullanir Misiniz?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimlarina yer

verilmistir.

Tablo 5.11. Tercih Ettiginiz Mobil Telefon Markasinin Farkli Alanlarda Urlinleri

Pazarda Mevcutsa Bu Markanin Ur(inlerini De Kullanir Misiniz?

Tercih Ettiginiz Mobil Telefon
Markasinin Farkh Alanlarda

Urtinleri Pazarda Mevcutsa Bu Frekans Yizde
Markanin Uriinlerini De Kullanir
Misiniz?
Kesinlikle Kullanirim 33 13,2
Kullanirim 123 49,2
Fikrim Yok 61 24,4
Kullanmam 16 6,4
Kesinlikle Kullanmam 17 6,8

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilara yonlendirilmis olan “Tercih Ettiginiz
Mobil Telefon Markasinin Farkli Alanlarda Uriinleri Pazarda Mevcutsa Bu Markanin
Urtinlerini De Kullanir Misiniz?” sorusuna 33 kisi kesinlikle kullanirm, 123 kisi
kullanirim, 61 kisi fikrim yok, 16 kisi kullanmam ve son olarak 17 kisi ise kesinlikle

kullanmam yanitlarini verdikleri sonucuna ulasiimistir.

Kigiler kulanmig olduklari cep telefonlarindan memnun olduklarinda markaya
kars! bir hassasiyet duymaktadirlar. Bu durum kisilerin markanin iyi oldugu ve diger
urtnlerde de iyi olabilecegi dusiincesine itmektedir. Bu sebeple kisiler cep telefonu

markalarina kargi kendilerini bagh hissetmektedirler.
5.2. Faktor analizleri

Faktor analizi gogu kez arastirmalarda kullanilan ¢ok sayidaki degiskenin aslinda
birkac temel degiskenle ifade edilebilip edilemeyecegdinin merak edildigi durumlarda
kullaniimaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda kullanilan 6lgme
araglari, bir konunun farkli yonleriyle ilgili sorular barindirmaktadir. Faktor analizi
uygulanabilmek icin bazi 6n sartlarin karsilanmis olmasini gerektirmektedir. Bunlar

asagida faktor analizinin varsayimlari olarak anlatilmigtir®s.

93 Dursun Kirbas, F.Ekim Cevik, Bilimsel Arastirma Yontemleri ve Arastirma Etigi, Nobel Kitabevi, Bursa,
2017,s.51
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Tablo 5.12. Cep Telefonu Marka Tercihi Olgegi Faktér Analizi

No Sorular Faktor Ortalama Standart
Yukleri Sapma
16 Cep telefonunun malzeme kalitesi ,700 4,09 1,23
17 Cep telefonu markasinin satis sonrasi hizmetleri ,706 3,96 1,12
18 Cep telefonunun teknik 6zellikleri ,588 4,27 0,97
19 Cep telefonu markasinin piyasada kolay bulunurlugu ,669 4,14 1,01
21 Cevremdeki kisilerin tavsiyeleri 514 3,97 0,91
22 Cep telefonu markasinin prestiji ,733 3,90 0,99
23 ST_A\R (Radyasyonun Ozgll Sogurma Orani) degerine 541 3.50 129
gore
24 Fiyatinin uygun olmasi 734 4,09 0,85
25 Cazip kampanyalarin olmasi 75 4,04 1,00
26 Tasariminin estetik olmasi ,565 4,40 0,79
27 Farkli renk alternatiflerinin olmasi ,629 3,83 1,11
28 Boyutlarinin kigik olmasi ,600 3,42 1,19
29 Fotograf cekme 6zelliginin olmasi ,518 4,54 0,82
Veri/Bilgi/Gorunti transfer 6zelliginin olmasi (Bluetooth
30 Y ,572 4,46 0,96
veya Kizilétesi)
31 |Internet'e baglanabilmesi ,673 4,62 0,70
33 Guglu ve guvenilir bir marka imajinin bulunmasi ,587 4,46 0,82
34 Garanti suresi ve kosullarinin iyi olmasi ,618 4,54 0,79
35 Gosterigli ve dikkat gekici olmasi ,602 4,27 0,98

Faktér analizine gore cep telefonu tercih dlgegi 20 maddeli tek boyutlu bir yapi
teskil etmektedir. 20. Soru olan “Cep telefonu markalarinin fiyati/kampanyalar1”
sorusu ve 32. Soru olan “Radyo ve MP3 6&zelliginin olmasi” sorulari 0,5 degerinin
altinda kalmasindan dolayi faktoér analizi o soru gikarihp tekrarlanmistir. Faktor yikleri
0,514 ile 0,775 arasinda degisen 18 maddenin agikladigi varyans orani ise %70,2’dir.

ifadelerin ortalamasina bakildiginda, en dusik ortalama 3,50 ile “SAR
(Radyasyonun Ozgiil Sogurma Orani) degerine goére” ifadesine ait iken, en yilksek
ortalama ise 4,62 ile “Internet’e baglanabilmesi” ifadesine aittir. Cep telefonu tercih
nedenleri 6lgeginin genel ortalamasi ise 3,91'dir. Buna gore, katilimcilar cep telefonu
alirken birgok 6zellige yuksek oranda dikkat etmektedirler ve markaya ciddi derecede

onem verdikleri anlamlarina gelmektedir.

Arastirmanin 6lgeklerinden anlamli, guvenilir ve gecgerli sonuglar elde edilebilmesi

amaciyla olgeklerin guvenilirlik ve gegerlilik analizleri de yapilmigtir. Guavenilirlik
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analizi agisindan bir¢cok yontem olmasina ragmen dlgeklerin igsel tutarliliklarini ortaya
koyan alfa glvenilirlik élgcitd en sik kullanilan yontem olarak 6n plana ¢ikmaktadir. O
ile 1 arasinda degerler alabilen alfa katsayisi 1’e yaklastikga dlgegin guvenilirligi de
artmaktadir. Cronbach alfa degeri 0,7’'nin Uzerinde oldugunda ise oOlgegin icsel
tutarliiginin saglandigi1 degerlendiriimektedir. Cep telefonu tercihi él¢geginin Cronbach
alfa degeri 0,89 olarak tespit edildigi icin igsel tutariliinin saglandigi sonucuna

ulasiimistir.

Kisiler cep telefonlarini tercih ederken satin almadan énce mutlak suretle tim
Ozelliklere dikkat etmektedirler. Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda en gok
internet kullanimina &énem verdikleri gozlemlenmektedir. Bunun nedeni ise
glnimuizun artik internet teknolojisinde oldukga ileride olmasi ve gunlik yasantimizin
bir pargasi haline gelmesidir. internet icinde bulundugumuz caga adini veren bir
teknoloji. Cogumuz i¢in hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline geldiginden stiphemiz

yok. Tirkiye’'de internet kullanimi her gegen yil kararli bir bicimde artmaktadir.

Cep telefonu tercihlerinde katilimcilarin 6zenle dikkat ettigi bir diger husus ise
fotograf cekebilme 6zelligidir. Tim cep telefonu markalari her gecen gin daha kaliteli
fotograf cekebilme 06zelliklerini cep telefonlarina entegre ederek pazarin sonu
olmayan bir sekilde ilerlemesine katki saglamaktadirlar. Sosyal aglarin ve medyanin
gelismesi ile birlikte insanlar her anlarini kayit altina almak ve birbirlerine iletmek
istemektedirler. Bunun sonucunda kisiler cep telefonu markalarini segerken fotograf

cekme 6Ozelligine 6zellikle dikkat etmektedirler.

Cep telefonlarinin garantilerinin uzun olmasi ve genis servis aginin bulunmasi da
tlketicilerin cep telefonu markasini segmesine 6nemli derecede etki etmektedir.

Markanin 6nemi cep telefonu alirken tiketicileri en ¢ok etkileyen 6zelliklerdendir.
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SONUC

Mobil teknolojilerin hizli bir sekilde gelismesi ile tiketiciler agisindan gekiciligini
giderek artirmasi, son gunlerde ayni dogrultuda ve kolektif bir sekilde
gerceklesmektedir. Cazibesi; tasarim, kullanisliik, hayati kolaylastirmasi ve
6zendirici olmasindan kaynaklanan akilli telefonlar, 6zellikle teknolojiye bagdiml
yasayan gengcler icin vazgecilmez ve hatta sahip olunmasi hayati 6neme sahip olan

cihazlar haline gelmistir.

Akilli telefonlarin hayatimiza girmesiyle birlikte, bilgi paylasimi hizlanmis,
birbirinden ¢ok uzakta yasayan kisiler arasinda yasanan anlik olaylar kolayca ve hizli
bir sekilde aktarimi kolaylasmis ve bunun gibi sosyal ve toplumsal icerikli
paylasimlarla olumlu ya da olumsuz etkiler dizenlenmeye baslamistir. Kisacasi
gencler arasindaki sosyal yasam kokli degisikliklere ugramistir. Bu koklu
degisikliklerin olumlu ydnlerinin olmasi yaninda toplumsal agidan olumsuz ya dahosg

gorulmeyecek yonlerinin de mevcut olmasi yeni tartigmalara zemin hazirlamisgtir.

Akilli telefon pazarinda rekabet, 6zellikle marka ismini kullanan dreticilerin kendi
sadik tiiketicilerini olusturmaya calismalariyla oldukga zorlagmaktadir. Ozellikle akilli
telefon pazarindaki oncu iki firma olan Apple ve Samsung’un sadece akilli telefon
uretmeye yogunlagmamis firmalar oldugu gorilmektedir. Ancak bu iki firma, akill
telefonlarinin piyasaya surilmesinden 6nce olugturduklarimarka ismini kullanarak ve
ek olarak yenilik¢i Grtinlerini bu marka isimleriyle batunlegtirerek tuketiciler Gizerinde
etkili olmuslardir ve simdiki pazar paylarina ulagsmiglardir. Ornegin; bilgisayar igletim
sisteminin genellikle Windows tabanli olarak kullanildigi Turkiye'de, isletim sistemi
tamamen farkli olan Apple’in iPhone akilli telefonunun cok fazla tercih edilmesi ilk
etapta buyik bir celigski olarak dikkat cekmektedir. Ancak Apple’in akilli telefon
markasinin, tiketicilerin kullaniglilikta karsilasabilecekleri giclikleri asabilecek kadar

gucli oldugunu da ortaya ¢cikarmaktadir.

Akilli telefon dreticileri, ©ncelikli olarak vyenilik¢i reklam c¢abalari Uzerine
yogunlasmalidir. Artik klasik yaklasimlarla gerceklestiriien reklam g¢abalari, yerini
sosyal medya araciligiyla pozitif s6zIi reklam yaklasimlarina birakmistir. Sonyillarda
sosyal medya Uzerinden iletisimin yayginlasmasi bircok Ureticinin reklamlara bakis
acisini da degistirmigtir. Aragtirma sonucunda elde edilenverilere gére, genclerin akilli
telefon satin alma egilimlerinde reklamlarin etkisinin yiksek olmasi; akilli telefon
dreticileri icin o©zellikle marka farkindaligi yaratan yaratici reklamlarin, rekabet

ustunliiga basarisi agisindan ne derece 6nemli oldugunu ortaya gikarmistir. Ozellikle
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akilli telefon kullanan tiketicilerin, tekrar telefon satin almalarinda akilli telefon satin
alma egilimlerinin yiksek olmasi, yenilik¢i ve farkl reklamlarin bu tiketicilere daha
etkin bir sekilde ulastigini gbstermektedir. Reklam gabalarinin yenilikgi ve farkli bir hal
almasi rekabetin zorlasmasina neden olurken markanin da bir o kadar 6nemli

oldugunu gdstermektedir.

Marka isminin, akilli telefon satin alma tercihinde etkili olmasi nedeniyle akilh
telefon pazarinda bulunan dreticiler marka Uzerine ¢alismalari yogunlastirmalidirlar.
Buna ek olarak, reklam g¢abalari artirilirken ve marka ismi gtclendirilirken, bunlara
zemin olusturan Grin ozellikleri de farklihk yaratacak sekilde iyilestiriimelidir. Bu
faktorlerden birinin bile g6z ardi edilmesi, akilli telefonlar icin gelistirilen pazarlama
stratejilerinin temelsiz olmasina neden olacaktir. Sonug olarak; akill telefon Ureticileri
hedef mdusterilerine yonelik farklilastiriimis bir deger yaratarak marka imaijlarini
guclendirici stratejilerden yararlandiklari strece rekabet Ustinligli basarisini

surdurdlebilir kilacaklardir.

Mobil telefon pazari bir yandan hizla buyirken diger yandan yogun bir rekabet ile
karsilasmaktadir. Karmasik bir Griin olan mobil telefonlar es zamanli olarak c¢ok
sayida ihtiyaci karsilamakta ve yalnizca bir iletisim aracindan daha fazlasini ifade
etmektedir. Ozellikle geng tiiketiciler ve onlarin istek, ihtiyac ve arzulari hem mevcut
markalar arasindaki rekabetin artmasinda hem de pazarin sekillenmesinde 6nemlirol
oynamaktadir. Bu nedenle, geng tiketicilerin mobil telefon tercih kararlarini nasil

verdikleri hem akademik hem de endustriyel bakig agisindan ilgi ve merak konusudur.

Tuketiciler mobil telefonu dncelikli olarak internet, mp3 ve radyo dinleme, resim
cekme ve kablosuz araglar arasinda baglanti amaciyla kullanmakta ve buna bagli
olarak telefonlarini daha kullanigli hale getiren unsurlara daha fazla ©6nem
vermektedirler. Universite 6grencileri icin bir mobil telefonda fiziksel olmayan
ozellikler kapsaminda drtn kalitesi, marka, model, fiyat ve garanti daha 6nemli
gbzikurken; fiziksel 6zellikler olarak estetik ve gérianiam, pil émr, renkli ekran, ekran

¢6zUunarliga ve ekran buyuklugu gibi dzellikler daha 6nemli gézikmektedir.

Kisiler cep telefonlarini tercih ederken satin almadan énce mutlak suretle tim
Ozelliklere dikkat etmektedirler. Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda en ¢ok
internet kullanimina 6nem verdikleri gbézlemlenmektedir. Bunun nedeni ise
glinimuzun artik internet teknolojisinde oldukga ileride olmasi ve gunlik yasantimizin
bir pargasi haline gelmesidir. internet icinde bulundugumuz caga adini veren bir

teknoloji. Cogumuz igin hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline geldiginden stphemiz
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yok. Tirkiye’'de internet kullanimi her gegen yil kararli bir bicimde artmaktadir.

Cep telefonu tercihlerinde katilimcilarin 6zenle dikkat ettigi bir diger husus ise
fotograf gcekebilme 6zelligidir. TUm cep telefonu markalari her gegen guin daha kaliteli
fotograf cekebilme o6zelliklerini cep telefonlarina entegre ederek pazarin sonu
olmayan bir sekilde ilerlemesine katki saglamaktadirlar. Sosyal aglarin ve medyanin
gelismesi ile birlikte insanlar her anlarini kayit altina almak ve birbirlerine iletmek
istemektedirler. Bunun sonucunda Kigiler cep telefonu markalarini secerken fotograf

cekme Ozelligine 6zellikle dikkat etmektedirler.

Cep telefonlarinin garantilerinin uzun olmasi ve genis servis aginin bulunmasi da
tuketicilerin cep telefonu markasini se¢gmesine dnemli derecede etki etmektedir.

Markanin 6nemi cep telefonu alirken tiketicileri en ¢ok etkileyen 6zelliklerdendir.

Gergeklestirilen calisma kapsaminda c¢alismaya baslamadan dnce belirlenen

hipotezler test edilmistir. Hipotezler asagidaki gibidir;

H.: Cinsiyet, cep telefonu marka baghhgini pozitif olarak etkilemektedir.

Hz: Yas, cep telefonu marka bagliligini pozitif olarak etkilemektedir.

Hs: Meslek, cep telefonu marka baghhgini pozitif olarak etkilemektedir.

Ha: Gelir seviyesi, cep telefonu marka baglihgini pozitif olarak etkilemektedir.

Hs: Cep telefonu markasi tiketicilerin prestijini olumlu yonde etkilemektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda cinsiyetin cep telefonu
marka bagliigina net bir sekilde etki etmedigi belirlenmistir. Bu agidan H: hipotezi
olan “Cinsiyet, cep telefonu marka baghhgini pozitif olarak etkilemektedir” hipotezi red

edilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda yasin cep telefonu marka
bagliigina net bir sekilde etki etmedigi belirlenmistir. Bu agidan H; hipotezi olan “Yas,

cep telefonu marka bagliigini pozitif olarak etkilemektedir” hipotezi red edilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda mesledin cep telefonu
marka bagliligina net bir sekilde etki etmedigi belirlenmistir. Bu agidan Hs hipotezi
olan “Meslek, cep telefonu marka baglhhgini pozitif olarak etkilemektedir” hipotezi red

edilmistir.
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Calisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda gelir seviyesinin cep
telefonu marka bagliligina net bir sekilde etki etmedigi belirlenmistir. Bu agidan Hs
hipotezi olan “Gelir seviyesi, cep telefonu marka bagliigini pozitif olarak

etkilemektedir” hipotezi red edilmigtir.

CGalisma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda cep telefonu markasinin
prestij nedeni olmadigi belirlenmistir. Bu ac¢idan Hs hipotezi olan “Cep telefonu

markasi tlketicilerin prestijini olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi red edilmistir.

Yukarida belirtmis oldugumuz gibi tim hipotezler red edilmistir. Buradan ortaya
¢ikan en 6nemli sonug¢ her tlrli demografik 6zellige sahip bireylerin cep telefonu
marka tercihlerinin énemli oldugudur. Tim bireyler cep telefonu alirken markaya

oldukca fazla 6nem vermektedirler.
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EKLER EK-A

Ek 1. Anket Formu

Tiiketicilerin Cep Telefonu Marka Baghhginin Satin Alma Kararlarindaki Etkisi

Uzerine Bir Arastirma

Bu anket formu, Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim
Dali Yilksek Lisans Programi’nda Dr. Ogr. Uyesi Kemal Erkisi danismanliginda yiiriitiilen
“Tliketicilerin Cep Telefonu Marka Bagliliginin Satin Alma Kararlarindaki Etkisi Uzerine Bir
Arastirma” adli yuksek lisans tez ¢alismasi icin akademik amagli olarak hazirlanmustir.
Arastirmanin degeri ve dogru sonuclara ulasmadaki basarisi tamamen sizin katiliminiza ve
vereceginiz igten cevaplara baglhdir. Degerlendirmede vereceginiz dogru cevaplar,

arastirmanin giivenilirliginde Onemli rol oynayacaktir.

Arastirmada anket sorularini dolduranin kimligi degil, verilen cevaplar dnemlidir. Bu nedenle
anket (izerine isminizi yazmayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amacli kullanilacak

ve bilgiler gizli tutulacaktr.

DEMOGRAFIK SORULAR
1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
2. Yasmz:
3. Mesleginiz () Serbest Meslek

() Kamu Calisani
( ) Ozel Sektor
( ) Ogrenci

4. Aylk Net Geliriniz () 0-500 TL Arasi
( ) 501-1.000 TL Aras1
() 1.001-1.500 TL Arast
() 1.501-2.000 TL Arast
( ) 2.001 TL ve Uzeri

A-1



MOBIL TELEFON KULLANMA DURUMU

5. Mobil Telefon Kullaniyor Musunuz?

() Evet
( ) Haywr
6. Mobil Telefon Satin Alimlarinizda “Marka” Bir Tercih Sebebi Midir?
() Evet
( ) Haywr
7. Su Anda Kullandiginiz Cep Telefonu Markas1 Nedir?
( ) Iphone () Casper () Vestel
() Samsung () Mottorolla
()Lg () Htc
( ) General Mobile ( ) Nokia
( ) Lenovo () Huawei
8. Cep Telefonu Markas1 Giinliik Hayatta Prestij Nedeni Midir?
() Evet
( ) Hayrr
9. Cep Telefonunuzu Nereden Satin Aldiniz?
( ) Hediye
() internet

( ) GSM Bayisinden
() Ikinci El
() Aligveris Merkezi
10. Cep Telefonunuzu Satin Alirken Asagidaki Tanitim Yollarindan Hangisi Sizin I¢in En
Etkili Oldu?
( ) Reklamlar
() Cep telefonu satan magaza satig gorevlilerinin tavsiyesi
( ) Arkadas tavsiyesi
() Internet Forumlar
11. Ne Siklikla Telefon Degistirirsiniz?
()0-6 Ay
()6-12 Ay
()12-18 Ay
() 18-24 Ay
() 24 Ay ve Uzeri

A-2



12. Cep Telefonunuzun Markasin1 Daha Once Degistirdiniz Mi?
() Evet
( ) Haywr
13. Kag Farkli Cep Telefonu Markas1 Kullandimiz?
()1 Marka
() 2 Marka
( ) 3 Marka
( ) 4 Marka
( ) 5Marka
( ) 6 ve Uzeri Marka
14. Tercih Ettiginiz Mobil Telefon Markasinin Farkli Alanlarda Uriinleri Pazarda
Mevcutsa Bu Markanin Uriinlerini De Kullanir Mismiz?
() Kesinlikle Kullanirim
() Kullanirim
( ) Fikrim Yok
() Kullanmam

() Kesinlikle Kullanmam

A-3



CEP TELEFONU TERCIH ETKENLERI

1) Kesinlikle Etkisiz

2) Etkisiz
Asagidaki ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz? 3) Fikrim Yok

4) Etkili

5) Kesinlikle Etkili
16 | Cep telefonunun malzeme Kalitesi 1 2 3 4
17 | Cep telefonu markasinin satig sonrasi hizmetleri 1 2 3 4
18 | Cep telefonunun teknik 6zellikleri 1 2 3 4
19 | Cep telefonu markasinin piyasada kolay bulunurlugu 1 2 3 4
20 | Cep telefonu markalarinin fiyati/kampanyalar1 1 2 3 4
21 | Cevremdeki kisilerin tavsiyeleri 1 2 3 4
22 | Cep telefonu markasinin prestiji 1 2 3 4
23 | SAR (Radyasyonun Ozgiil Sogurma Oran1) degerine gore 1 2 3 4
24 | Fiyatinin uygun olmasi 1 2 3 4
25 | Cazip kampanyalarin olmasi 1 2 3 4
26 | Tasariminin estetik olmasi 1 2 3 4
27 | Farkli renk alternatiflerinin olmasi 1 2 3 4
28 | Boyutlarinin kiigiik olmasi 1 2 3 4
29 | Fotograf ¢gekme 6zelliginin olmasi 1 2 3 4
30 | Veri/Bilgi/Gorintu transfer 6zelliginin olmasi (Bluetooth veya Kizil6tesi) 1 2 3 4
31 | Internet’e baglanabilmesi 1 2 3 4
32 | Radyo ve MP3 6zelliginin olmasi 1 2 3 4
33 | Giiglii ve giivenilir bir marka imajinin bulunmasi 1 2 3 4
34 | Garanti siiresi ve kosullarinin iyi olmasi 1 2 3 4
35 | Gosterisli ve dikkat ¢ekici olmasi 1 2 3 4

A-4
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