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MARKA BAGIMLILIGINI ETKILEYEN UNSURLAR: UNIiVERSITE
OGRENCILERI UZERINE NiCEL BiR ARASTIRMA

Hasret MUNGAN

Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Murat GULMEZ
Mayis 2025, 106 sayfa

Gilinlimiizde marka, yalnizca bir iiriin ya da hizmetin tanimlayicist olmaktan ¢ikip,
tiiketicilerin davranislarim etkileyen giiclii bir unsur haline gelmistir. Ozellikle geng
tilketiciler arasinda marka algis1 ve bagliligi, satin alma kararlarimi sekillendirmede
onemli rol oynamaktadir. Bu arastirmanin temel amaci, liniversite 0grencilerinin cep
telefonu marka bagimhiligina etki eden faktorleri incelemektir. Calismada, markanin
taninmigligl, markaya duyulan inang, iretici firmaya giiven ve cep telefonu
ozelliklerinin marka bagimlilig1 tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Arastirmanin
orneklemini, Cag Universitesi'nde 6grenim goren hazirlik, lisans, yiiksek lisans ve
doktora diizeyindeki toplam 412 6grenci olusturmustur. Veriler, anket yontemiyle
toplanmis ve analiz silirecinde tamimlayici istatistikler, korelasyon ve regresyon
analizleri kullanmilmistir. Arastirma bulgulari, 6grencilerin cep telefonu markalarina
kars1 yiiksek diizeyde bagimmhilik gelistirdiklerini ortaya koymustur. Regresyon
analizleri sonucunda, en giiclii yordayict degiskenin markaya duyulan inang¢ oldugu;
bunu iiretici firmaya giiven ve markanin taninmishiginin izledigi belirlenmistir. Cep
telefonu teknik Ozelliklerinin ise marka bagimlilig1 {lizerinde gorece daha diisiik
diizeyde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica degiskenler arasinda pozitif ve
anlamli korelasyon iliskileri saptanmistir. Bu sonuglar, cep telefonu marka
bagimliliginin sadece iriin Ozelliklerinden degil, ayn1 zamanda markayla kurulan
duygusal ve psikolojik baglardan da etkilendigini gostermektedir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, firmalarin tiiketiciyle giiven temelli iligkiler gelistirmesi ve markaya

yonelik olumlu algiy1 gliclendirecek stratejilere yonelmesi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka bagimliligi, marka taninirligi, tiiketici davranisi.
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ABSTRACT

FACTORS INFLUENCING BRAND ATTACHMENT: A QUANTITATIVE
STUDY ON UNIVERSITY STUDENTS

Hasret MUNGAN

Master's Thesis, Department of International Trade and Marketing
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Murat GULMEZ
May 2025, 106 pages

Today, a brand is no longer merely a label for a product or service but has become a
powerful element that influences consumer behavior. Especially among young
consumers, brand perception and loyalty play a significant role in shaping purchasing
decisions. The main objective of this study is to examine the factors affecting mobile
phone brand addiction among university students. The study analyzes the impact of
brand awareness, brand trust, trust in the manufacturer, and mobile phone features on
brand addiction. The sample of the research consists of 412 students from Cag
University, including those in preparatory, undergraduate, graduate, and doctoral
programs. Data were collected through a questionnaire and analyzed using descriptive
statistics, correlation, and regression analyses. The findings reveal that students exhibit
a high level of dependency on mobile phone brands. Regression analyses indicate that
the most significant predictor of brand addiction is trust in the brand, followed by trust
in the manufacturer and brand awareness. In contrast, the technical features of mobile
phones were found to have a relatively lower impact on brand addiction. Furthermore,
statistically significant and positive correlations were identified among the variables.
These results suggest that brand addiction is influenced not only by product attributes
but also by emotional and psychological bonds established with the brand. Based on
these findings, it is recommended that firms develop trust-based relationships with

consumers and adopt strategies that enhance positive brand perception.

Keywords: Brand addiction, brand awareness, consumer behavior
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ON SOZ

Bu tez calismasi, {iniversite Ogrencilerinin cep telefonu marka bagimliliklarini
etkileyen faktorleri incelemek amaciyla hazirlanmistir. Calismanin temel motivasyonu,
hizla dijitallesen diinyada marka bagimhiligin1 etkileyen unsurlart anlamak ve bu

baglamda pazarlama stratejilerine yonelik katki sunmaktir.

Aragtirma silireci boyunca elde edilen bilgiler ve yapilan analizler, yalnizca
akademik bir kazanim degil, ayn1 zamanda pazarlama diinyasindaki trendleri anlama ve
yorumlama agisindan kisisel bir deneyim olmustur. Bu c¢alismanin, literatiirdeki
bosluklar1 doldurmasi ve geng tiiketiciler iizerinde etkili olan marka stratejilerine 151k

tutmas1 hedeflenmistir.

Bu siirecin getirdigi yogun emek ve ¢abanin yani sira, ortaya cikan bulgularin
akademik ve sektorel acidan faydali olacagini imit etmekteyim. Calisma siiresince
desteklerini esirgemeyen aileme, arkadaslarima ve bana yol gosteren degerli

akademisyenlere igtenlikle tesekkiir ederim.
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BIRINCI BOLUM
1. GIRIS

Marka kavrami, giiniimiizde yalnizca bir {irlin ya da hizmetin tanitim araci olmanin
Otesine ge¢mis, firmalarin pazarda rekabet avantaji elde etmelerini saglayan 6dnemli bir
unsura doniismiistiir. Ekonomik gelismeler ve artan rekabet, markalarin giiclenmesini
ve farklilasmasini zorunlu kilmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Tiiketicilerin marka
hakkinda edindigi deneyimler, markalarin pazardaki bagarisini belirleyen en 6nemli
faktorlerden biridir (Ozdemir & Koca, 2020). Marka deneyimi, tiiketicilerin marka ile
olan etkilesimleri ve markaya duydugu giivenin toplamidir ve bu unsurlar, markanin
imajin1 dogrudan etkiler (Iglesias vd., 2011). Markanin tiiketici nezdindeki algisi,
yalnizca firmalarin ekonomiye olan katkisin1 degil, ayn1 zamanda {ilke ekonomisinin

gelisimine de 6nemli bir etki saglar (Yiiksel, 2018).

Marka imaj1, bir markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu algi ve duygu durumunu
ifade eder. Bu algi, markanin sagladig1 faydalarin, islevsel degerlerinin ve duygusal
cagrisimlarinin birlesiminden olusur (Aaker, 1996). Son yillarda, marka imajinin
yalnizca iiriin ya da hizmetin islevsel 6zelliklerinden degil, ayn1 zamanda marka ile
kurulan duygusal baglardan ve dijital platformlarda gerceklesen etkilesimlerden de
etkilendigi gézlemlenmistir. Dijitallesmenin etkisiyle, markalar, tiiketicilere daha 6nce
hi¢c olmadigi kadar yakinlagmis ve onlarin diisiincelerini dogrudan sekillendirme
giicline sahip olmustur (Schivinski & Dabrowski, 2016). Tiiketiciler, markalar1 sadece
iriinleri ve fiyatlar1 ile degerlendirmekle kalmaz, ayni zamanda markanin sundugu
deneyimi, giivenilirligini ve sosyal sorumluluk alanindaki faaliyetlerini de g6z dniinde
bulundururlar (Kim & Ko, 2012). Bu baglamda, marka imaj1, firmalarin pazarlama

stratejilerinde kritik bir rol oynamaktadir (Bilgin & Cetinkaya, 2022).

Gilinlimiizde markalarin artan sayis1 ve ekonomik kosullarin getirdigi rekabet ortama,
markalarin yalnizca islevsel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel
degerlerini de 6n plana ¢ikarmasini gerektirmektedir. Bu durum, markalarin giiglii bir
imaj yaratmasini ve bu imaj1 tiiketicilerin zihninde pekistirmesini zorunlu kilmaktadir
(Huang & Benyoucef, 2013). Ozellikle sosyal medya gibi dijital platformlarda marka
imaj1 olusturmak hem markalarin gorlinlirliiglinii artirmak hem de tiiketici ile marka
arasinda gii¢lii bir bag kurmak adina biiyilk 6nem tasir. Sosyal medya, markalarin

tiketici ile dogrudan etkilesimde bulunabildigi ve markanin degerlerini etkili bir



sekilde aktarabildigi bir mecra olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Schivinski & Dabrowski,
2016). Bu noktada, markalarin tiiketici aliskanliklarini etkileyen gii¢li bir imaj
olusturmasi, markanin tiiketici tercihleri ve sadakati lizerinde uzun vadeli etkiler

yaratabilir (Tufan & Kocabiyik, 2021).

Markalarin markalasma siirecindeki stratejileri yalnizca {iriin ve hizmetlerin
ozellikleri ile smirli degildir. Markalarin giiclii bir imaj yaratmasi, rekabetin yogun
oldugu pazarlarda énemli bir stratejik avantaj saglar. Ozgiin ve etkili bir marka imaj,
markalarin  tiiketici zihninde kendilerini farklilastirmalarina ve rakiplerinden
ayrilmalarina olanak tanir (Iglesias vd., 2011). Markalarin bu farklilasmay1 elde
edebilmesi i¢in marka kimligini ve degerlerini dogru bir sekilde tanimlamalar1 ve bu
degerleri tutarli bir bicimde iletmeleri gerekmektedir (Kapferer, 2012). Ayrica, marka,
tilketicilerin arama maliyetlerini disiiriir, iiriin kalitesi konusunda giiven saglar ve
tilketiciye iiriin hakkinda bilgi edinme kolaylig1 sunar. Bu, markanin hem tiiketiciler
hem de isletmeler agisindan degerli olmasini saglayan unsurlar arasinda yer alir (Aaker,

1996).

Ozellikle dijital ¢agda, markalarin kendilerini siirekli olarak yeniden
konumlandirmasi ve mevcut marka algisin1 gelistirmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
hizla degisen tercihlerine yanit verebilmek icin markalarin, dijital araglar ve sosyal
medya gibi yenilikgi mecralar {izerinden etkili iletisim stratejileri gelistirmeleri
onemlidir (Hutter vd., 2013). Marka imaj1, yalnizca {riin kalitesi ve reklamlarla degil,
ayn1 zamanda markanin toplumsal sorumluluk projeleri ve c¢evresel duyarlilig ile de
sekillenir. Tiiketiciler, markalarin etik degerlerine duyarli olup, bu durum marka imajini
onemli Ol¢iide etkiler (Bigné vd., 2008). Bu nedenle, markalarin yalnizca {iriin
sunumlar1 degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluklarini yerine getirme bigimleri de

tiiketiciler lizerinde olumlu bir izlenim birakmaktadir (Bilgin & Cetinkaya, 2022).

Marka imaj1 ile tiiketici aligkanliklari arasindaki iligki, pazarlama literatiiriinde
onemli bir aragtirma konusu olmustur. Marka imaji, tiiketicilerin marka sadakati, satin
alma davranislar1 ve markaya duydugu giiven iizerinde dogrudan etkili olmustur
(Oliver, 1999). Tiiketici aligkanliklar1, markalarin pazardaki uzun vadeli basarilar1 i¢in
kritik Oneme sahiptir. Bir markanin gii¢lii bir imaji, tiiketicilerin markaya olan
baghliklarim1 artirarak, markanin siirekliligini saglar. Bu baglamda, marka imajinin
olusturulmasi ve yonetilmesi, firmalarin pazarlama stratejilerinde en 6nemli konulardan

biri haline gelmistir (Keller, 2003).



1.1. Arastirmanin Problemi

Cep telefonu marka bagimliligi, 6zellikle iiniversite 6grencileri arasinda giiniimiizde
onemli bir arastirma alani haline gelmistir. Universite dgrencileri, teknolojiyi hizl
benimsemeleri ve cep telefonlarini giindelik yasamlarinda yogun sekilde kullanmalari
nedeniyle, bu alanda incelenmesi gereken kritik bir tiiketici grubunu olusturmaktadir.
Ancak literatiirdeki mevcut caligmalar, cep telefonu marka bagimliliginin arkasindaki

belirleyici faktorleri tam anlamiyla agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

Omegin, Eru (2007) marka bagimliligina iliskin genis ¢apli bir analiz sunmasina
ragmen, markaya duyulan inang¢, markanin taninmisligi ve {retici firmaya duyulan
giiven gibi degiskenleri kapsamli bicimde ele almamistir. Bal ve Balc1 (2020) ise
iiniversite dgrencilerinin cep telefonu kullanim aligkanliklarina odaklanmis, ancak bu
aligkanliklarin marka bagimliligi {izerindeki etkilerini degerlendirmemistir. Benzer
sekilde, Akin ve Divanoglu (2010), cep telefonu bagimlilig1 ile marka iligkisini ele
aldiklar1 calismada, iriin oOzellikleri ve marka giiveni gibi faktorlerin marka
bagimliligina etkisini derinlemesine incelememistir. Minaz ve Cetinkaya Bozkurt’un
(2017) akilli telefon bagimlilig1 iizerine yiiriittiikleri arastirmada da marka giiveni ve

iiretici firmaya duyulan inancin etkisi sinirli diizeyde degerlendirilmistir.

Bu cercevede, cep telefonu marka bagimliligini etkileyen psikolojik, algisal ve
fonksiyonel faktorler agisindan literatiirde 6nemli bir bosluk oldugu goriilmektedir. Bu
calisma, Universite 6grencilerinin marka bagimliligina yonelik egilimlerini; markanin
taninmishigl, markaya duyulan inang, iiretici firmaya giliven ve cep telefonu 6zellikleri
gibi belirleyici degiskenler iizerinden analiz ederek s6z konusu boslugu doldurmay: ve

literatiire katki sunmay1 amaglamaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Universite dgrencilerinin, cep telefonu teknolojisindeki gelismelere en hizli uyum
saglayan ve bu yenilikleri yogun sekilde deneyimleyen grup olmasi nedeniyle,

arastirmanin tiniversite 6grencilerine yonelik yapilmasindaki etken olmustur.

Bu arastirmanin temel amaci, cep telefonu marka bagimliligini etkileyen faktorleri
incelemektir. Bu faktdrler; markaya duyulan inang, markanin taninmishgi, cep

telefonunun o6zellikleri ve iiretici firmaya duyulan giivendir. Calisma, bu unsurlarin



marka bagimlilig1 iizerindeki etkisini anlamay1 ve bu dogrultuda kapsamli bir analiz

sunmay1 hedeflemektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Cep telefonu marka bagimlilidi, iiniversite 6grencileri arasinda giderek artan bir olgu
olup, bu bagimlilig: etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik arastirmalar sinirlidir.
Mevcut calismalar, tiiketici sadakati ve satin alma aliskanliklart gibi genis kapsamli
konulara odaklanirken, markaya duyulan inan¢, markanin taninmisligi, cep telefonu
ozellikleri ve iiretici firmaya giiven gibi spesifik unsurlar yeterince ayrintili bicimde ele

alinmamustir.

Ornegin, Akin ve Divanoglu (2010), cep telefonu bagimlilig1 ile marka bagimlilig
arasindaki iligkiyi incelemis, ancak marka giiveni, imaji ve urlin Ozellikleri gibi
faktorlerin bagimlilik iizerindeki etkisini derinlemesine analiz etmemistir. Benzer
sekilde, Minaz ve Cetinkaya Bozkurt (2017), {liniversite 6grencilerinin akilli telefon
bagimlilik diizeylerini incelemis, ancak markaya duyulan inang ve {iretici firmaya

giiven gibi unsurlarin marka bagimliligina etkisini kapsamli bir sekilde ele almamistir.

Bu calisma, iiniversite 6grencilerinin cep telefonu marka bagimliligina yonelik
egilimlerini belirleyerek, marka giiveni, markanin taninmishigi, cep telefonu 6zellikleri
ve Uretici firmaya duyulan giivenin bagimlilik iizerindeki etkisini analiz etmeyi
amaglamaktadir. Ayrica, arastirma bulgularinin, cep telefonu markalarmin geng

tilketicilere yonelik pazarlama stratejilerine oneriler saglamasi beklenmektedir.

1.4. Arastirma Sayiltilar:

Bu arastirma, belirli sayiltilar dogrultusunda yiiriitiilmiistiir. Arasgtirmanin temel
varsayimlarindan ilki, katilimcilarin goniilliiliik esasina dayali olarak c¢aligmaya dahil
olduklaridir. Bir diger onemli varsayim ise katilimcilarin anket formunda yer alan
sorulara diriist, samimi ve bilin¢li bir sekilde yanit verdikleridir. Katilimcilarin
verdikleri yanitlarin, kendi kisisel algilarii ve gergek diisiincelerini yansittigi kabul

edilmektedir.

Ayrica, anket formunda kullanilan OGlgeklerin, calismanin amaci dogrultusunda

marka bagimlilig: ve iligkili degiskenleri 6l¢mede yeterli gecerlilik ve giivenirlige sahip



oldugu varsayilmistir. Arastirma siirecinde elde edilen verilerin istatistiksel analizler
icin uygun nitelikte oldugu ve analiz sonuglarinin arastirma sorularin1 cevaplamada

gecerli ¢ikarimlar saglayacagi kabul edilmektedir.

1.5. Arastirma Simirhliklar:

Bu arastirma, belirli bir yas grubu (16-24 yas) arasinda yer alan ve Cag
Universitesi’nde dgrenim géren grenciler ile siirlandirilmistir. Orneklemi olusturan
katilimcilar; hazirlik, lisans (1. smiftan 4. sinifa kadar), yiiksek lisans ve doktora
diizeyinde Ogrenim goren bireylerden olusmaktadir. Arastirmada yalnizca anket
yontemi kullanilmig; bu nedenle katilimcilarin yanitlari, kendi algilarina dayali 6znel
beyanlardan ibarettir. Bu durum, sosyal istenilirlik egilimi ve yanitlayic1 onyargisi gibi

etkenlerden dolayi verilerin nesnelligini sinirlayabilir.

Arastirma kapsaminda veriler, ulasilabilirlik ve goniillillik esasina gore secilen
liniversite &grencilerinden toplanmistir. Katilimcilar, Cag Universitesi'nin farkli
program ve smif diizeylerinden olusmakta olup, belirli bir cografi ve kurumsal yapi
icerisinde yer almaktadir. Bu nedenle, arastirma bulgulari yalnizca bu Orneklem
grubuyla sinirlidir ve daha genis Kkitlelere genellenebilirlik agisindan sinirlamalar
icerebilir. Farkli iiniversitelerde, farkli demografik 6zelliklere sahip gruplarla yapilacak

benzer ¢alismalar, sonuglarin karsilastirilabilirligini ve gegerliligini artiracaktir.

1.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada marka bagimliligin1 etkileyen unsurlar arastirilmig ve {iniversite

ogrencileri lizerine nice bir arastirma yapilmis ve hipotezler asagida sunulmustur.

H1: Marka taninmighigi, marka bagimliligin etkiler.
H2: Uretici firmaya duyulan giiven, marka bagimliligim etkiler.
H3: Markaya duyulan inang, marka bagimliligin1 etkiler.

H4: Cep telefonu 6zellikleri, marka bagimliligin etkiler.

1.7. Marka Kavram ve MarKka ile Ilgili Temel Kavramlar

Gilinlimiizde pazarlama dilinyasinda marka kavrami, yalnizca bir isim veya

sembolden ibaret olmaktan ¢ikmis, tiiketici zihninde bir deger, giiven ve sadakat unsuru



olarak ¢ok daha genis bir anlam kazanmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’ne (AMA)
gore marka; bir saticinin ya da satici grubunun iirin ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin
kombinasyonudur (Kaptanoglu vd., 2019). Markalar, {iriinleri hem fiziksel hem de

psikolojik olarak diger iiriinlerden ayirir ve tiiketicinin zihninde bir alg1 insa eder.

Marka; bir isletmenin sundugu iiriin veya hizmetin tanittmini yapmak, bu {iiriine
kimlik kazandirmak ve rakiplerinden farklilagmak amaciyla kullanilan en temel
pazarlama bilesenlerinden biridir (Kotler, 2000:406). Marka, yalnizca tiiketiciye tanitim
arac1 degil; ayn1 zamanda isletme ile tiiketici arasinda giiven iliskisi kuran, siirekliligi
olan bir iletisim bi¢cimi olarak da degerlendirilir. Aaker’e (2014:9) gore marka,
isletmenin tiiketiciye verdigi degeri, kalite vaadini ve gilivenilirligini temsil ederken;
Cemalcilar (1999) da markali iiriinlerin tiiketicilere giiven ve kolaylik sagladigini, satin
alma siirecini hizlandirdigini ve tiiketici haklarinin korunmasina katkida bulundugunu

belirtmektedir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2017), markay1 “bir tesebbiisiin mallarinin veya
hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan, kisi adlar1 da dahil olmak tizere
sozciikler, harfler, sayilar, renkler, sesler, sekiller veya ambalaj bicimleri gibi her tiirlii
isaret” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, markanin yalnizca goérsel bir unsur
olmadigini, aym1 zamanda markanin hukuki ve tescillenebilir yoniinii de

vurgulamaktadir.

Gilinlimiizde Triinlerin teknik ozellikleri giderek birbirine yaklasirken, isletmeler
rekabette fark yaratmak ve tiiketicinin zihninde kalic1 bir yer edinebilmek i¢in giiclii
marka imajlar1 gelistirme ¢abasindadir (Durmaz & Ertiirk, 2016). Marka, bu baglamda
sadece Urtinii degil; {irtinle birlikte sunulan kalite algisi, yasam tarzi, prestij ve deneyimi
temsil etmektedir. Tiiketiciler, sahip olmak istedikleri kimligi markalar araciligiyla
yansitirlar; bu da markalar1 sadece ekonomik degil ayn1 zamanda psikolojik birer deger

haline getirir (Isik & Sat1, 2013:4).

Marka kavrami ayn1 zamanda tiiketici tercihlerinde yonlendirici bir rol iistlenir.
Ozellikle tanman markalar, tiiketicinin “degerlendirme kiimesine” girerek satin alma
kararinda Onemli bir avantaj saglar (Deniz, 2011:258). Tiiketiciler, daha once
deneyimledigi ya da ¢evresinden duydugu markalar tekrar tercih etme egilimindedir.

Bu da markanin taninirligi, algilanan kalitesi ve giivenilirligi ile dogrudan iligkilidir.



Nitekim yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin marka sadakati gelistirmesinde taninirlik
ve glvenin kritik rol oynadigr; bu faktorlerin zamanla marka bagimliligina

doniisebilecegi tespit edilmistir (Erdil & Uzun, 2010:8; Cengiz, 2009).

Modern pazarlama anlayisinda geleneksel iletisim yontemlerinin  etkisinin
azalmasiyla birlikte, markalar artik dijital pazarlama stratejileri ile tiiketiciye ulasmay1
hedeflemektedir. Sosyal medya, igerik pazarlamasi ve etkileyici iletisim gibi dijital
araglar, markalarin daha genis ve geng kitlelere erisim saglamasina imkan vermektedir
(Demirag & Durmaz, 2020). Bu stratejiler, markanin kimligini, degerlerini ve hedef
kitlesiyle kurdugu duygusal bagi giiclendirmekte 6nemli rol oynamaktadir (Cifci &
Cop, 2007:70).

Sonug olarak marka; tiiketici agisindan giiven, kolaylik, kalite ve aidiyet sunarken,
isletme agisindan rekabet Ustlinliigii, kalicilik ve kimlik ingasi anlamina gelmektedir.
Marka, satin alma siirecinde yonlendirici bir gii¢c olmakla kalmayip; ayn1 zamanda uzun
vadede miisteri sadakati ve marka bagimlilig1 olusturarak isletmelerin siirdiiriilebilir

basarisina dogrudan katkida bulunmaktadir.

1.7.1. Markanin Tarihcesi

Ingilizce “mark” kelimesi, aslinda Italyanca kokenlidir. Ayrica, marka ile ilgili
terminoloji ve kullanim, tarih boyunca farkli diller ve kiiltiirler arasinda degisiklik
gostermistir. Ozellikle 19. yiizyillda Amerikalilar, “burning their mark” (isaretlemek
icin yakmak) ifadesini siklikla kullanmislardir. Bu ifade, hayvanlarin derilerini
isaretlemek icin kullanilan bir yontem olan daglama islemine atifta bulunmaktadir. Bu
islemde, bir demir isareti 1sitilarak hayvanin derisine basilir ve bdylece hayvanin sahibi
belirlenir (Hatunoglu, 2019). Giiniimiizde, marka kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan
“brand” kelimesi, yanmak veya sicak olan bir sey anlamina gelir. Bu, markanin
sembolik anlaminda kullanildiginda, bir {irlin veya hizmetin iizerindeki isaretin giiciinii
ve sicakligini ifade eder. Tiim bu kokenler ve tarihsel kullanimlar, marka kavraminin
evrimini ve énemini yansitmaktadir. Markalar, tarih boyunca insanlar arasinda tanitim,
isaretlemek ve ayirt etmek amaciyla kullanilmis ve gliniimiizde de tiiketicilerin algisini

sekillendirmede 6nemli bir rol oynamstir (i¢6z, 2013).

Uriin veya hizmetlerin bir sembole, sekle veya isarete sahip olmasinin temel

nedeninin pazarda bulunan ve ikamesi saglanabilen bir¢ok liriin ve hizmetlerden ayirt



edilebilmesi ve farklilastirilmasinin saglanmasidir. (Somaklar, 2006) Markanin tarihin
baslarinda, avcilik, toplayicilik ya da tarim islerinde yapilan iiriin veya hizmetin insan
toplulugu icerisinde sahipligi belirtmek ya da yapilan bir seyin sahibini veya iireticinin
kim oldugunu insanlara belirtmek veya kanitlamak i¢in bir takim isaret, sembol ya da
imza seklinde iirlinli tanitacak veya sahibinin kim oldugunu gostermek i¢in kullanildigi

bilinmektedir (Kaptanoglu vd., 2019)

Marka, nihai tiiketicinin {irlin veya hizmet beklentisini karsilayan ve adiyla ya da
sembolii ya da sahip oldugu isaret ile tiiketiciye kalite gibi birtakim ipuclari
vermektedir (Onurlubas, 2018). Sanayi ya da en sik kullanilan bagka bir adiyla
Endiistri Devrimi, Ingiltere’ de 1760-1830 yillarinda baslayip, ardindan 1850°li yillarda
Bat1 Avrupa’ya kadar dayanan ve sonrasinda Birlesik Amerika Devletleri, Rusya ve
Cin gibi tilkeler yayilmig ve bu yillarda diinyay etkisi altina almistir (Golgek & Kdoktas,
2016).

Endiistriyel devrimle birlikte baslayan endiistriyel donemde, fabrikalasma ve seri
iretim sayesinde yerel mallarin yerini paketli ve seri liretilen mallar almistir. Bu
donemde, fabrikalar kendi trettikleri mallar1 daha genis pazarlara sunmak i¢in 6zel
semboller ve isaretler olusturarak ilk markalar1 ortaya ¢ikarmislardir. Sanayi devrimi
sonrasinda, firmalarin ambalajli mallar1 daha genis kitlelere ulagtirmak istemelerine
ragmen, yerel rakipler ve giivenilirlik sorunu gibi zorluklarla karsilagsmigslardir.
Tiiketici, bildigi ve glivendigi yerel mali tercih etme egilimindeydi. Bu nedenle,
firmalar tiiketicileri etkilemek ve mal ile duygusal bir bag kurmalarini saglamak
amaciyla irettikleri mallarin iizerine semboller, logolar ve yazilar ekleyerek
markalagsmay1 bagsarmiglardir. Bu semboller, logolar ve yazilar, tiiketicilerde mal ile
iligkilendirilen duygusal ve sosyolojik bir bag kurmaya yardimci olmustur (Inan¢ &

Yacan, 2018).

Marka olusturulmasiyla birlikte, tiiketicilerin {irlinlere olan giliveni artmig, marka
imaj1 ve itibar1 olusmustur. Tiiketici, markayla birlikte belirli degerler, kalite algis1 ve
aidiyet duygusuyla bir mali tercih etme egilimi gostermistir. Boylece, marka kavrami
endiistriyel donemde geliserek, tiiketici ve mal arasinda duygusal ve sosyolojik bir bag
olusturmus ve tiiketici tercihlerini etkilemeye baslamistir. Markalar, giivenilirlik, kalite
ve aidiyet gibi degerleri tiiketicilere yansitarak basarili bir marka imaj1 olusturmuslardir

(Hem & Iversen, 2004).



Bugliniin ticaret ortaminda, teknolojinin gelisimi ve rekabetin artigsiyla birlikte
sirketler, Uriinlerini bir marka adi altinda pazara sunarak pazarlama stratejilerini
giiclendirmekte ve boylelikle rekabette ayrisarak karliik elde etmeyi
hedeflemektedirler. Marka, bir sirketin basarili olmasinda temel bir arag¢ olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Bir mal veya hizmet i¢in akilda kalici bir marka ad1 olusturmak, rekabetci
bir avantaj saglamak icin ilk adimdir (Keller, 2009). Sirketler, insanlarin zihninde
olumlu bir imaj olusturarak ve onlar1 etkileyebilecek bir kaynak haline gelerek
markalarint  giiclendirmeye c¢alismaktadirlar. Markanin giicii, tiiketici zihinlerinde
olumlu bir yer edinme, farklilasma ve tercih edilebilirlik saglama yetenegiyle iliskilidir.
Basaril1 bir marka, tiiketiciyle bir bag kurarak onlarin giivenini kazanir, ihtiyaglarina
cevap verir ve deger yaratir (Sok & O'cass, 2011). Markalar, tiiketici algisinda bir
kisilik, degerler ve benzersiz 6zellikler olusturarak kitleleri etkileyebilecek bir kaynak
haline gelirler. Bu sayede, sirketler markalarini bir rekabet avantaji haline getirerek
biliylime ve basar1 elde ederler. Markalarin kitleler iizerinde olumlu ve etkili bir etki
birakabilmesi ig¢in siirekli olarak giiclendirilmeleri ve yonetilmeleri gerekmektedir.
Marka bilinirligi, marka itibari, marka sadakati gibi faktorler, sirketlerin marka
yOnetimi stratejileriyle dikkate alinmalidir. Boylelikle markalar, hedef kitleleri tizerinde
etkili bir sekilde varlik gosterebilir, tercih edilebilirliklerini artirabilir ve rekabette bir

adim one gegebilirler (Inang & Yacan, 2018).

1.7.2. Marka Isminin/ Seklinin Belirlenmesi

Marka isminin belirlenmesi, isletmelerin pazarda farklilagsmasini saglayan temel
stratejik kararlar arasinda yer almaktadir (Kotler & Keller, 2016). Marka ismi, yalnizca
bir tanimlayic1 unsur olmanin Gtesinde, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili algilarin ve
cagrisimlarin olusmasinda etkili bir rol iistlenmektedir (Aaker, 1996). Bu baglamda
etkili bir marka ismi, hedef kitlenin zihninde kolayca yer edinebilen, markanin sundugu
iriin veya hizmeti ¢agristiran ve ayn1 zamanda olumlu duygusal tepkiler uyandiran
ozellikler tasimalidir (Keller, 2003). Ayrica marka ismi, isletmenin pazardaki
konumlandirma stratejisini dogrudan etkileyerek, tiiketici davraniglarim1 yonlendirme
potansiyeline sahiptir (Kapferer, 2012). Dolayisiyla marka ismi, yalnizca iletisimsel bir
ara¢ degil; ayn1 zamanda markanmn kimligini, deger teklifini ve rekabet avantajini

yansitan biitiinciil bir yapidir (de Chernatony & McDonald, 2003).
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Iyi bir marka adi, tiiketicinin dikkatini ¢eker ve onlar etkileme potansiyeline
sahiptir. Bu nedenle, marka isminin hedef kitle ile uyumlu olmas1 ve onlarin kiiltiirel,
dilsel veya psikolojik ozelliklerine hitap etmesi Onemlidir. Ornegin, marka ismi,
ozgiinliik ve kolay hatirlanabilirlik gibi 6zelliklere sahip olmali, ayn1 zamanda giiclii bir
anlam tagimalidir (Aaker, 1996). Ayrica, marka ismi sec¢imi, bir markanin kiiltiirel
baglamda nasil algilandigin1  da belirler. Kiiltiirel farkliliklar g6z Oniinde
bulunduruldugunda, aynt marka ismi farkli pazarlarda farkli anlamlar tasiyabilir, bu

nedenle yerel pazarlarda dikkatli se¢imler yapilmalidir (Huang & Benyoucef, 2013).

Gicli bir marka ismi, ayn1 zamanda iirlin ya da hizmetin kalitesini ve faydalarini da
cagristirmalidir. Tiiketiciler, markalarin isimlerini duyduklarinda, bu isimle iligkili
olumlu duygular gelistirirler ve bu da markanin pazarda daha gii¢lii bir konum elde
etmesine yardimci olur. Bu anlamda, etkili bir marka adi, markanin tiiketicinin

zihnindeki yerini saglamlastiran bir aragtir (Can, 2007).

Ciftci (2007), markanin belirlenmesi ve seklinin, semboliiniin tasarlanmasi gibi
unsurlarin ne denli kritik bir rol oynadigini, yaptig1 bir arastirma 6rnegiyle su sekilde
aciklamaktadir: Arastirmada, belirli bir erkek grubuna, kadinlardan hangisinin daha
giizel oldugu sorusu yoneltilmistir. Ilk asamada, erkeklerin kadinlara iliskin
cevaplarinin esit sekilde dagildigi gozlemlenmistir. Ancak, ayni fotograflar bu kez
altinda isimler yer alacak sekilde sunuldugunda, erkeklerin se¢imleri isimlere bagli
olarak farklilik gostermistir. Bu bulgu, ismin toplumsal baglamda farklilik ve ayricalik
yaratabilecegini ortaya koymaktadir. Ciftci’nin (2007) bu calismasi, bir markanin
isminin veya semboliinlin, sadece estetik degil, ayn1 zamanda algillanan deger ve

toplumsal imaj tizerinde de 6nemli etkiler yarattigin1 géstermektedir.

Son yillarda yapilan bir aragtirma, marka isminin ve semboliiniin tiiketici tercihleri
iizerindeki etkisini daha modern bir bakis acistyla ele almistir. Schivinski ve Dabrowski
(2016), sosyal medya iizerinden yapilan etkilesimlerin, marka ismi ve semboliiyle nasil
birleserek tiiketici algisin1 sekillendirdigini incelemislerdir. Calismada, sosyal medyada
tanittm1 yapilan iki farkli akilli telefon markas1 karsilagtirilmistir. Birinci marka,
sofistike ve yenilik¢i bir isme sahipken, ikinci marka ise daha geleneksel ve yaygin bir
isme sahipti. Arastirmanin bulgulari, sofistike isme sahip markanin, sosyal medya
iizerinden yapilan etkilesimlerle daha fazla tiiketici gliveni kazandigim1 ve olumlu
yorumlar aldigimi gostermektedir. Ayrica, bu marka, liriinlin kalitesine dair algiy1 da

giiclendirmistir. Schivinski ve Dabrowski (2016), markalarin isim ve sembollerinin
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sadece {iriinii tanimlamanin otesinde, tiiketici ile duygusal bir bag kurma islevi
gordiiglinii ve bu bagin sosyal medya gibi dijital platformlar araciligiyla daha da
pekistigini belirtmektedir. Bu bulgular, marka isminin pazarlama stratejilerindeki kritik
onemini bir kez daha vurgulamaktadir. Bu konu, giiniimiizde dijital medya ortamlarinda

da 6nemli bir arastirma konusu olmaya devam etmektedir.

Yiiksel (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, 6zellikle geng tiiketicilerin, marka
isimlerinin sosyal medya {lizerinden aldiklar1 geri bildirimlere gore tercihlerini
sekillendirdikleri bulunmustur. Arastirmada, genglerin marka isimlerini sadece
geleneksel yollarla degil, sosyal medya etkilesimleri ve influencer’larin 6nerileriyle de
degerlendirdigi gozlemlenmistir. Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar ve
etkilesimler, markalarin isminin hedef kitle {izerinde nasil bir algi olusturdugunu
dogrudan etkilemektedir. Yiiksel (2020), bu baglamda, sosyal medya etkilesimlerinin
marka algisin1 degistirdigi gibi, ayn1 zamanda markanin tiiketiciye olan gilivenini
artirmada da dnemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Bu bulgular, marka isimlerinin ve
sembollerinin yalnizca tanitim araci olarak degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle duygusal
bag kurma ve giiven olusturma stratejileri olarak da islev gordigiini ortaya

koymaktadir.

1.7.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir liriin veya hizmetin diger benzerlerinden ayrilmasini saglayan,
tilketicilere sahiplenme, tutarlilik, giiven ve duygusal bag kurma gibi hisler veren ve
ayn1 markay1 kullanan diger tiiketicilerle ortak bir bag olusturan unsurlari igeren bir
kavramdir. Ayn1 zamanda, markay {iretici i¢in pazarda gii¢lii bir konumlandirma araci
haline getiren bir etkendir (Ince & Uygurtiirk, 2019). Marka kimligi, markanin
tilketicilerin zihninde olusturdugu imaj ve algilarla iligkilidir. Bir markanin kimligi,
markanin logo, renkler, tipografi, slogan, ambalaj ve diger gorsel 6geler gibi unsurlarinm

igerir (Can, 2007).

Marka kimligi; bir markanin sahip oldugu degerleri, kisilik ozelliklerini, hedef
kitlesiyle kurdugu iligki bi¢imini ve iletisim tarzin1 kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir
(Kapferer, 2012). Bu yap1, markanin tiiketicilere yalnizca ne sundugunu degil, ayni
zamanda neyi temsil ettigini ve hangi degerler etrafinda konumlandigini da iletme islevi

gormektedir (de Chernatony & McDonald, 2003). Marka kimligi araciligiyla iletilen
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anlam, tliketicinin markay1 algilayis bicimini ve onunla kurdugu duygusal bagi
dogrudan etkilemektedir (Aaker, 1997). Etkili bir marka kimligi, tiiketici zihninde
tutarlt bir imaj olusturarak markaya duyulan gilivenin artmasini ve satin alma
kararlarinda markanin tercih edilme olasiliginin yiikselmesini saglar (Keller, 2003).
Bunun yani sira, iyi kurgulanmis bir marka kimligi, yogun rekabetin yasandigi
pazarlarda markanin benzer iirlin ve hizmetler arasinda 6ne ¢ikmasina ve anlamli bir

farklilik yaratmasina katki sunar (T1gl1, 2003).

Marka kimligi, {iiretici agisindan yalnizca markanin gorsel biitliinliigiinii ifade
etmekle kalmaz; ayn1 zamanda markaya deger katan, itibarini giiclendiren ve uzun
vadeli marka sermayesinin ingasinda rol oynayan stratejik bir varliktir (Balmer, 2001).
Kurumsal diizeyde biitiinlesik bir marka kimligi, markanin pazarda tutarli bir imaj
sunmasini saglayarak hedeflenen konumlandirmanin gerceklestirilmesine katki sunar
(Hatch & Schultz, 2003). Tiiketici, markaya iliskin kimlik unsurlarin1 tekrar tekrar
hatirladiginda, bu durum marka ile 6zdeslesmeyi artirarak sadakat davranislarim
destekler ve tekrarli satin alma niyetini gii¢lendirir (Urde, 1999). Ote yandan, marka
kimligi, markanin hedef kitlesiyle anlamli bir bag kurmasina olanak tanir; bu baglamda
kimlik, tiiketici ile marka arasinda karsilikli deger aligverisini kolaylastiran bir arayiiz

islevi goriir (T1gl1, 2003).

Sonug olarak, marka kimligi, markanin benzersizligini ortaya koyarak tiiketicilere
degerli bir deneyim sunar, iireticiye ise rekabet avantaji saglar. Gli¢li bir marka kimligi
olusturmak, markanin basaris1 i¢in 6nemli bir unsurdur ve dogru marka yonetimi
stratejileriyle desteklenmelidir. Marka kimligini olusturan o6geler: Markanmn ismi,
markanin logo tasarimi, web sayfasi tasarimi, tiim gorsellerde kullanilan renklerin
secimi, tipografi, videolar, Uriinlerin yerlestirildigi ambalaj ve paketlerdir (Pira vd.,

2005).

1.7.2.2. Marka Degeri

Marka degeri, tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka imajimnin olusmasiyla ortaya
cikar. Bu imaj, markanin diger markalardan farklilasan ve 6zdeslestirilen degerlerini
icerir. Tiketicilerin bir {irlin veya hizmeti tercih etme nedenlerinde marka degeri
onemli bir rol oynar. Markanin degeri, tiiketicilerin diger markalarla karsilagtirma

yapma egiliminde oldugu satin alma kararlarimi etkiler (Can, 2007). Bir markanin
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degeri ne kadar yiiksekse, o kadar farklilasir ve tercih edilir hale gelir. Tiiketiciler
giivendikleri ve tamidiklar1 markalardan alisveris yapmayi tercih ederler. Tiiketicinin
satin alma kararlar1 asamasinda, marka ile ilgili deneyimler ve yasadigi etkilesimler
markaya olan sadakatini artirir (Avcilar, 2008). Marka degeri, tiiketicilerin markayla
ilgili algiladig1 kalite, giiven, itibar, yenilik¢ilik, miisteri hizmeti gibi faktorlerden
olusur. Tiiketiciler, bir markanin algilanan degeri yiiksek oldugunda, markaya yonelik
giiven diizeyleri artmakta ve bu durum marka sadakati ilizerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Markanin tiiketiciye sundugu islevsel ve
duygusal degerler, satin alma karar siirecinde 6nemli bir belirleyici unsur olarak rol

oynamaktadir (Wood, 2000).

Ayni zamanda, satis sonrast deneyimler de tiiketicinin markaya olan bagliligini
etkileyen onemli faktorler arasindadir (Akgiin & Akgiin, 2014). Marka degeri, bir
markanin uzun vadeli basarisini ve siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 dogrudan etkileyen
stratejik bir unsurdur (Aaker, 1991). Tiiketici tarafindan algilanan giiclii bir marka
degeri, yalnizca markanin tercih edilme olasiligini artirmakla kalmaz; ayni1 zamanda
marka sadakatini pekistirir ve tiiketici-marka iligkisini derinlestirir (Keller, 2001). Bu
baglamda yiiksek marka degeri, isletmenin rekabet¢i pazarlarda daha saglam bir konum
elde etmesine katki saglamakta ve marka performansinin uzun vadeli olarak istikrarl
bicimde siirdiiriilmesine olanak tanimaktadir (Yoo vd., 2000). Marka yonetimi
stratejileri, marka degerinin olumlu yonde gelismesini desteklemek i¢in Onemlidir.
Miisteri memnuniyeti, marka iletisimi, inovasyon ve kalite gibi alanlarda yapilan

caligmalar marka degerinin artmasina katki saglar (Marangoz, 2007).

1.7.2.3. Marka imaj

Marka imaji, tliketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklar1 izlenimleri,
diistinceleri, ¢agrisimlart ve duygusal tepkilerini iceren algisal bir yapidir (Keller,
1993). Bu imaj, markanin tiiketici zihninde nasil konumlandigin1 ve markayla ilgili ne
tir hisler uyandirdigini yansitan 6nemli bir gostergedir (Dobni & Zinkhan, 1990).
Marka imaji, markanin Oziinde ne oldugundan cok, tiiketicinin zihninde nasil
algilandig: ile ilgilidir; bu nedenle marka imaji, markanin hedef kitlesinde biraktig

izlenimlerin toplami olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1996).
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Tiiketicilerin zihninde olusan marka imaji; markaya atfedilen sembolik anlamlar,
iirlin ya da hizmete yonelik kalite algisi, markanin toplumsal itibari, kullanicilarin
onceki deneyimlerinden edindigi izlenimler ve marka ile kurulan duygusal etkilesimler
gibi ¢ok sayida unsurun etkilesimiyle sekillenmektedir (Keller, 1993; Schmitt, 2012).
Bu unsurlar, markanin yalnizca islevsel yonlerini degil, aym1 zamanda tiiketicinin
yasam tarzi, kimlik arayis1 ve deger yargilariyla kurdugu iliskiyi de yansitmaktadir
(Kapferer, 2012). Dolayisiyla marka imaji, tiikketicinin markaya yiikledigi anlamin
zihinsel bir yansimasi olarak degerlendirilebilir (Aaker, 1996). Tiiketicilerin marka
imaj1, markanin iletisim c¢abalari, reklamlar, ambalaj tasarimlari, liriin kalitesi, miisteri

hizmetleri gibi etkilesimler sonucunda sekillenir (Ince & Uygurtiirk, 2019).

Tiiketicilerin marka imaji, markanin kisiligi, degerleri ve hedef kitlesiyle uyumlu
oldugunda daha giicli bir etki yaratir (Keller, 2001; Aaker, 1997). Bu uyum,
tiiketicilerin satin alma kararlarini ve tercihlerini dogrudan etkileyerek, marka sadakati
olusturur (Biel, 1992; Fournier, 1998). Giiclii bir marka imaji, tiiketicilerin markay1
tercih etmelerini saglar, ayn1 zamanda markanin rakiplerinden farklilagarak zihinsel
konumlandirmasin1 giiclendirir (Kapferer, 2012). Ayrica, olumlu bir marka imaji,
markanin uzun vadede rekabet avantaji elde etmesine de katki saglar (Tire & Gok,

2020).

Marka yoOnetimi stratejileri, marka imajin1 sekillendirmek, giliclendirmek ve
strdiiriilebilir kilmak agisindan kritik bir rol tstlenmektedir (Keller, 2008; Kapferer,
2012). Markanin hedef Kkitlesiyle etkili iletisim kurmak, markanin degerlerini
vurgulamak, pozitif kullanici deneyimleri saglamak ve tutarliligi korumak, marka
imajinin olumlu yonde gelismesine yardimci olur. Ayrica, markanin siirekli olarak

yenilenmesi, imajin taze ve dinamik kalmasini saglar (Cagliyan vd., 2018).

Marka imaj1 iizerine yapilan giincel arastirmalar, tiiketicilerin bir markay1 tercih
ederken, markanin kisilik oOzelliklerini kendi kimlikleri ve yasam tarzlariyla
iliskilendirdiklerinde o markaya daha fazla yoneldiklerini ortaya koymaktadir
(Loureiro, Sarmento & Le Bellego, 2017). Tiiketiciler, bir markayla ilk karsilastiklar
andan itibaren marka hakkinda bilgi toplamaya baglarlar (Dessart, Veloutsou &
Morgan-Thomas, 2015). Bu siireg, iiriinle ilk temasla baslar, kullanim siiresince devam
eder ve tiikketim deneyimleriyle birlikte tamamlanir. Tiketici, tiriinii kullanirken
edindigi bilgilerle birlikte, markaya dair okudugu veya duydugu her seyi zihninde

biitiinlestirerek bir algi olusturur. Bu algi, ambalaj tasarimi, satig temsilcileri, reklamlar
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ve dijital igerikler gibi bir¢ok temas noktasindan elde edilen ipuglartyla sekillenir

(Iglesias, Singh & Batista-Foguet, 2019).

Ornegin, aragtirmalar, bir markanm sundugu kullanict deneyiminin, tiiketicilerin
markaya karst duygusal baglarmi gii¢lendirdigini ve markanin algisin1 énemli dlciide
etkiledigini gostermektedir (Schivinski & Dabrowski, 2016). Ozellikle sosyal medya ve
cevrimi¢i incelemelerin marka algisin1 sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigi
bulunmustur. Tiiketiciler, markalarin yalnizca fiziksel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda
sunduklar1  dijital deneyimleri ve  sosyal sorumluluk projelerini  de
degerlendirmektedirler (Bigné vd., 2008). Markalarin kullanic1t deneyimlerini ve sosyal
baglarim1 gliclendirmeye yonelik stratejiler gelistirmeleri, tiiketicilerin markayla ilgili
algilarini pekistirebilir ve uzun vadeli marka sadakati olusturabilir (Tufan & Kocabuiyik,

2021).

Bir markanin mevcut imaji, tiiketici zihninde o markanin nasil algilandigini ve
tilkketiciye ne gibi degerler katabilecegini belirler. Tiiketiciler markalar1 yalnizca
fonksiyonel ozellikleri i¢in degil, ayn1 zamanda onlara sagladigi statii ve sosyal
nitelikler nedeniyle de tercih ederler. Markalarin tiiketicilerin kimlik algist {izerinde
olusturdugu etki, onlarin tercihlerini ve sadakatlerini sekillendiren 6nemli bir faktordiir
(Tiire & Gok, 2020). Ozellikle, Bir marka, tiiketicinin sosyal ¢evresiyle etkilesimde
oldugu sirada, markanin sagladigi degerlerin bir gostergesi haline gelir (Loureiro,
Sarmento & Le Bellego, 2017).

Bu baglamda, marka sadece bir iirlin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda bir yasam
tarz1, bir kimlik ve tiiketicinin sosyo-kiiltiirel statiisiinii yansitan bir ara¢ haline gelir
(Aaker, 1997). Markanin tiiketici zihnindeki bu algisi, yalnizca iirtinle ilgili deneyimler
degil, aym1 zamanda reklamlar, ambalajlar, marka mesajlar1 ve sosyal medya

etkilesimleri gibi ¢esitli faktorlerle de sekillenir (Keller, 2003).

Markanin bilinirligi ve yarattifi genel izlenim, tiiketicinin o markayl se¢me
nedenlerini pekistirir. Burada 6nemli olan nokta, miisterinin markay1 “tagimasi” degil,
markanin miisterinin statiisiinii ve kimligini yansitmasidir (Iglesias vd., 2019). Bu
baglamda, marka imaji, tiiketicinin marka hakkindaki diisiincelerinden ziyade,
markanin tiiketiciye sundugu deger ve faydalar1 ortaya koyan bir kavramdir (Giilnar,

2022).
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1.7.2.3.1. Marka imaji Kavraminin Tanim

1950’lerden bu yana marka imaji, pazarlamada Onemli bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Marka imaj1; marka, iirlin ve hizmetle iliskili mesajlar ve anlamlar biitiini
olarak tanimlanmaktadir. Bazi1 arastirmacilar, marka imajini, bir markanin {iriin
ozellikleri, tirtiniin kullanimi1 ve reklamlarla ilgili diisiinceler de dahil olmak {izere genel
bir izlenim olarak kavramsallastirmistir. Ayrica marka imaji, tiiketicinin kendi imajin1
yansitan bir markanin kisilestirilmesi olarak da ele alinmistir (Sarigicek vd., 2017).
Kavramsal agidan bakildiginda, marka imaji, “miisterilerin markayla ilgili zihinlerinde

canlanan tiim izlenim ve algilar” seklinde tanimlanabilir (Giilnar, 2022).

Marka imaji, marka itibari, marka kimligi, marka kisiligi gibi bir¢ok kavramla
iligkilendirilmektedir. Markanin kalitesi, degeri, vaatleri, fiziksel gorlinlisii ve
degismeyen 6zellikleri de bu imajin olusumuna katkida bulunur. Tiiketiciler, Urtinlerle
birtakim anlamlar ve degerler 6zdeslestirirler; bu 6zdeslestirdikleri unsurlar, markanin

imajin sekillendirir (Giilnar, 2022).

Marka imaji, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklar1 ve bu algilarin markanin
kimligi, triinleri ve degerleri ile nasil iliskilendirildigini ifade eder. Marka imaji,
yalnizca Triiniin islevsel oOzelliklerinden degil, ayn1 zamanda tiiketiciye sagladigi
duygusal ve sosyal anlamlardan da olusur (Dessart vd., 2015). Tiiketiciler, bir markayla
ilk karsilastiklar1 andan itibaren markayr tanimaya ve onunla ilgili bilgi edinmeye
baglarlar. Bu siireg, iirtinle ilk temasla baslar, {iriin kullanimma devam edildik¢e bu
algilar pekisir ve daha sonraki tiiketim deneyimleriyle tamamlanir. Tiiketicinin zihninde
olusan marka algis1, markanin ambalaji, reklamlari, satis personeli ve diger etkilesimler

araciligiyla sekillenir (Aydin & Demirtas, 2021).

Zaman ic¢inde marka imaj1 kavrami doniisiime ugramis ve yalnizca bilissel boyutla
siirlt bir yaklasimdan, duygusal ve duyusal unsurlarin da dahil edildigi ¢ok boyutlu bir
yapiya evrilmistir (Schmitt, 2019). Giincel pazarlama aragtirmalari, markalarin yalnizca
islevsel faydalar sunmasinin yeterli olmadigini; ayn1 zamanda tiiketicilere duygusal ve
psikolojik anlamlar da yiiklediginde daha giiclii ve kalic1 bir imaj olusturdugunu ortaya
koymaktadir (Iglesias, Singh & Batista-Foguet, 2019). Ornegin, ¢ocuklara yonelik
tirtinlerde tercih edilen parlak renkler ve eglenceli karakterler ile yetiskin hedef kitleye
yonelik olarak secilen sade, giiven verici gorsel Ogeler, markalarin hedef kitleyle

duygusal bag kurmaya yonelik stratejik uygulamalaridir (Karakas, 2020).
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Marka imaji, tiiketici zihninde bir markaya atfedilen tiim ozelliklerin, algilanan
faydalarin ve markaya iligkin niteliklerin biitlinciil bir yansimasidir (Azad & Safaei,
2021). Bu zihinsel temsiller, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini sekillendirmekte
ve satin alma kararlarini etkileyen temel faktorler arasinda yer almaktadir (Kieczek,
Kowalczuk & Pawsko, 2020). Giiglii ve tutarli bir marka imaji, tiiketicilerin markaya
daha fazla yonelmesini kolaylastirmakta ve marka ile daha derin bir psikolojik bag
kurulmasina zemin hazirlamaktadir (Koay, Ong & Tsiros, 2022). Ayn1 zamanda bu
imaj, markanin rekabetci pazarlarda farklilagsmasini saglayarak, rakipleri karsisinda

avantaj elde etmesine katkida bulunmaktadir (Rather, 2021).

Ornek Olay: Apple Markasimin imaj Yaratma Stratejisi

Apple, marka imajin1 yalnizca {riinlerinin teknolojik islevselligi {izerinden degil,
ayn1 zamanda kullaniciya sundugu duygusal ve sembolik degerler araciligiyla da insa
etmektedir. Minimalist tasarimi, sade ambalaj yapisi, magaza i¢i deneyimi ve reklam
kampanyalarinda 6ne cikan “yaraticilik” ve “6zgiinliilk” vurgular1 sayesinde Apple,
tiiketici zihninde prestijli ve yenilik¢i bir marka olarak konumlanmistir. Kullanicilar
acisindan Apple iirlinleri sadece teknolojik araglar degil, aym1 zamanda kisisel
kimliklerinin ve sosyal statiilerinin bir yansimasi olarak algilanmaktadir (Koay, Ong &

Tsiros, 2022).

Apple’in bu stratejisi, Azad ve Safaei’nin (2021) ifade ettigi lizere, tiiketici-marka
bagimin giiclenmesini  saglayan “duygusal imaj” unsurunun etkin bi¢imde
kullanilmastyla agiklanabilir. Ayrica Kteczek, Kowalczuk ve Pawsko’nun (2020)
vurguladigr gibi, marka imajinin tiiketici degerlendirmeleri iizerinde dogrudan etkili
oldugu goz ontline alindiginda, Apple’in algisal farklilik yaratma cabasi rekabet avantaji
saglama agisindan stratejik 6nem tagimaktadir. Boylece giiclii bir marka imaji hem
tilketici sadakati yaratmakta hem de markanin pazarda kendine 6zgii bir konum elde

etmesine katki sunmaktadir (Rather, 2021).

1.7.2.3.2. Marka Imajinin Onemi

Giliniimiizde isletmeler, olumlu bir marka imaji olusturabilmek amaciyla hem
finansal hem de stratejik kaynaklarin1 yogun sekilde kullanmakta; bu siire¢, markanin
farklh tirtin gruplarina uzanarak pazardaki etkinligini artirmasina katki saglamaktadir

(Duduciuc, 2021). Olumlu bir marka imaji, markanin yeni pazarlarda veya iiriin
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kategorilerinde daha kolay kabul gérmesine olanak tanirken, mevcut pazarlarda da
tilkketici giiveni ve marka bagliligin1 pekistirmektedir (Rather & Hollebeek, 2023). Bu
nedenle markalarin temel amaci, uyguladiklari pazarlama stratejileri araciligiyla
tilketici zihninde tutarli ve anlamli bir yer edinmek, ayni zamanda marka imajim
giiclendirecek sadakat iliskileri kurmaktir (Zameer, Wang & Yasmeen, 2020). Bu
baglamda, markanin tiiketici goziinde nasil algilandigi ve ne tir degerlerle
iliskilendirildiginin tespit edilmesi, markanin mevcut konumunu degerlendirmek ve
rekabet stratejilerini sekillendirmek agisindan kritik 6neme sahiptir (Su, Swanson &

Chen, 2022).

Marka imajinin giiglenmesinde, tiiketicilerin algiladigi gliven, markaya atfettikleri
nitelikler ve bu niteliklerin bireysel kimlik ya da toplumsal statii ile iliskisi belirleyici
rol oynamaktadir (Jin, Line & Merkebu, 2016). Bu unsurlar, marka imajinin yalnizca
pazarlama faaliyetleriyle sekillenen bir yapi olmadigini; aym1 zamanda tiiketicilerin
marka ile kurduklar1 duygusal ve psikolojik baglar yoluyla da insa edildigini
gostermektedir (Liu, Perry & Gadzinski, 2019). Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme
diizeyi, markanin toplumsal ve kiiltiirel baglamda nasil konumlandigiyla yakindan
iligkilidir ve bu durum, markanin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir

faktor olarak degerlendirilmektedir (Wang, Gao & Li, 2020).

Tiiketicilerin zihninde olusan marka imaj1, 6grenmeye dayali biligsel siireglerin bir
ciktist olarak degerlendirilmektedir ve zaman iginde kalic1 hale gelen yapilandirilmig
bilgi sistemlerine doniismektedir (Miiller, Kocher & Crettaz, 2020). Bu biligsel yapilar;
markaya atfedilen oOzellikler, sagladigi islevsel ve sembolik faydalar ile tiiketici
tutumlarinin biitiinsel bir yansimasidir (Bailey, 2021). Marka imaji, tiiketicilerin
markay1 nasil algiladigin1 ve hangi islevsel ya da kiiltiirel anlamlarla iligkilendirdigini
aciklayan cok boyutlu bir kavramsal ag olarak tanimlanabilir (Bailey, 2021). Ayni
zamanda marka imaj, tiiketicilerin 6znel degerlendirmeleri ve buna baglh gelistirdikleri
davranislar tizerinde etkili olmakta; markaya duyulan giiven ve duygusal baglilik gibi
psikolojik boyutlar1 da kapsayan bir etki alan1 yaratmaktadir (Fetscherin & Heinrich,
2015). Uretici acisindan degerlendirildiginde ise, giiglii ve olumlu bir marka imaji,
tiiketicinin tirtinle ilgili bilgiye daha kolay ulagsmasini saglamakta ve olumlu tutumlarin
ayn1 marka altinda sunulan diger iirlinlere de yayilmasina olanak tanimaktadir (Giilnar,

2022).
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1.7.2.4. Markalarin Ozellikleri

Uretici ve nihai son kullanici tarafindan marka tanimi disinda cesitli marka
ozelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir Tanimlanabilirlik ve Farklilastirilabilirlik;
Markalarin taninabilirligi, tiiketicilerin markay1 digerlerinden ayirt edebilmesi igin ¢ok
onemlidir. Markalarin gorsel kimlikleri (logo, renkler, yazi tipi vb.) bu farki yaratir ve
markanin zihinde kalict olmasmi saglar. Bu 6zellik, markanin rakiplerinden

farklilagabilmesi i¢in kritik bir rol oynar (Kapferer, 2012).

Deger ve imaj Yaratma; Markalarin sundugu deger, tiiketicilerin markay1 tercih
etmelerindeki en 6nemli faktordiir. Markanin sundugu kalite ve deneyimler, giiglii bir
marka imajinin temelini olusturur. Marka imaji, tiiketicinin zihninde markanin algilanis

bi¢imini sekillendirir (Keller, 2020).

Sadakat Olusturma; Marka sadakati, tiiketicilerin markay1 tekrar tercih etme
egilimidir. Tiketiciler, markalarla duygusal baglar kurduklarinda sadik miisteriler
haline gelirler. Bu sadakat, markalarin pazarda uzun siire varlik gostermesini saglar
(Dick & Basu, 1994). Kisilik ve Insanlasma; Markalar, tiiketicilerle duygusal baglar
kurmak amaciyla insan benzeri kisilik 6zellikleri sergileyebilir. Bu strateji, markalarin
tiiketiciler nezdinde daha samimi ve giivenilir algilanmasim saglar. Ornegin, Fournier
(1998), markalarin tiiketicilerle iliskilerinde kisilik  6zelliklerinin =~ 6nemini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Keller (2003), marka kisiliginin tiiketici baglilig
iizerindeki etkisini detayli bir sekilde ele almistir. Bu baglamda, markalarin hedef
kitlelerinin degerleri ve beklentileriyle uyumlu bir kisilik sunmasi, tiiketicilerle daha

derin ve anlaml iligkiler gelistirmelerine katki saglar.

Ornegin, Nike’m “Just Do It” sloganiyla desteklenen cesaret ve kararlilhig temsil
eden marka kisiligi, sporcular ve fitness tutkunlariyla duygusal bir bag kurmasini
saglamaktadir. Bu strateji, markanin yalnizca bir spor giyim markasi olarak degil, ayni
zamanda bireylerin hedeflerine ulasmalarini destekleyen bir yagam tarzi markasi olarak
algilanmasina neden olmustur (Escalas & Bettman, 2005). Bu tiir stratejik kisilik
uygulamalari, markalarin tliketicilerle daha kalict ve sirdiriilebilir iligkiler
gelistirmesine zemin hazirlar. Benzer sekilde, Apple markasi, yenilikgilik, sadelik ve
bireysellik vurgusu yaparak teknoloji severler ve yaratici bireylerle giiclii bir iliski
gelistirmistir. Apple’in marka kisiligi, yalnizca teknik bir cihaz iireticisi olmanin

otesine gecerek, tiiketiciler i¢in bir kimlik sembolii haline gelmistir. Ozellikle “Think
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Different” sloganiyla gii¢lendirilen bu strateji, markanin inovatif ve kullanici odakl
imajimi pekistirmistir (Belk, 2013). Bu tiir stratejik kisilik uygulamalari, markalarin

tiiketicilerle daha kalici ve siirdiiriilebilir iliskiler gelistirmesine zemin hazirlar.

Benzersiz ve Giiglii Deger Onerisi; Markalar, tiiketicilere benzersiz bir deger dnerisi
sunarak kendilerini pazarda farklilastirmalidir. Giiglii bir deger Onerisi, markanin
tilkketicilere sundugu faydayr acikca iletmelidir. Bu, markanin rekabet avantajini

stirdiirebilmesi i¢in gereklidir (Kotler & Keller, 2016).

Hedef Kitlenin Ihtiyaclarma Uyum; Basarili markalar, hedef kitlenin ihtiya¢ ve
isteklerine uygun stratejiler gelistirebilirler. Bu uyum, markalarin tiiketicileriyle giiclii
baglar kurmalarina ve pazarda kalici olmalarina olanak tanir (Armstrong & Kotler,
2021). Inovasyon ve Siirekli Gelisim; Inovasyon, markalarin pazarda rekabetci
kalabilmesi i¢in énemli bir faktordiir. Yenilik¢i markalar, degisen tiiketici taleplerine

uyum saglayarak pazarda uzun siire ayakta kalabilirler (Christensen & Raynor, 2013).

Duyusal ve Duygusal Baglantilar; Markalar, sadece fonksiyonel degil, ayn1 zamanda
duygusal baglar kurarak da tiiketicilerin zihninde kalic1 yer edinebilirler. Duygusal bag,
markanin sadakatini artirir ve miisteri memnuniyetini uzun vadeli hale getirir (Thomson
vd., 2005). Sosyal ve Cevresel Sorumluluk; Sosyal sorumluluk, markalarin sadece kar
elde etmenin 6tesinde topluma katki saglamalarini ifade eder. Cevre dostu ve toplumsal
sorumluluk projeleri, markalarin imajin1 giiglendirir ve daha genis bir miisteri kitlesiyle

bag kurmalarina olanak tanir (Kotler & Lee, 2021).

Kiiresel ve Yerel Uyarlama; Markalar, kiiresel pazarlarda basarili olmak i¢in yerel
pazarlara 6zgii stratejiler gelistirmelidir. Bu stratejiler, markanin yerel kiiltiirle uyumlu

olmasini ve yerel tiiketicilerle giiclii baglar kurmasini saglar (Levitt, 1983).

1.7.2.5. Markanmn Onemi

Nihai kullanicilar pazara sunulan mal veya hizmeti yeteri kadar aragtiramamakta ve
yeterli bilgiye cogu zaman ulasmayabilmektedir. Bu ve bunun gibi durumlarda mal ve
hizmet hakkinda edinemedigi bilgiyi, farkli kullanicilar tarafindan saglanan duyumlar
ile marka hakkinda bilgiye ulagabilmektedir. Marka isminin ve marka 6zelliklerinin
tilketiciler nezdindeki taninma sekli, firmanin marka stratejisinin etkinligini dogrudan
etkiler (Keller & Swaminathan, 2020). Tiiketiciler, markalarin sundugu degerleri,

yalnizca triinle degil, ayn1 zamanda markanin kiiltiirel ve duygusal kimligiyle de
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iliskilendirirler. Bu etkilesim, satin alma kararlar1 {izerinde belirleyici bir rol oynar ve

markalarin pazarda kendilerini farklilagtirmalarini saglar (Aaker, 1997).

Marka tanitiminda kullanilan mesajlar ve gorsel unsurlar, tiiketicinin markayla
kurdugu bagin gliclenmesinde etkili olabilir (Moor, 2017). Stratejik bir marka yonetimi,
markanin algisini sekillendirerek, miisteri sadakatini artirir ve markanin stirdiriilebilir

rekabet avantajini pekistirir (Kotler & Keller, 2016).

Marka kavrami, firmalar i¢in stratejik bir 6neme sahiptir. Bir mal ya da hizmetin
markalagsmamis olmasi, tiiketici zihninde tiim iriinlerin ayni 6zelliklere sahip oldugu
algisin1 yaratabilir. Bu durum, tiiketicilerin {riinleri sadece fiyatlarina gore
karsilastirmalarima ve daha ucuz alternatifleri tercih etmelerine yol agabilir (Ugur,
2018).

Firmalar, bu sorunu asmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in, markalarina 6zgii
semboller, sekiller ve isimler kullanarak markalarini tanitabilirler. Bu tiir markalasma
stratejileri, Uiriinlerin pazarda daha belirgin olmasini saglar ve tiiketiciye farklilik hissi

sunar (Ugur, 2018).

1.7.2.6. Markamin Faydalar:

Markal1 iirlin kullanmanin alici, satic1 ve toplum nezdinde sagladigi bazi faydalar

onemli bir yer edinmekte ve asagida oldugu gibi aciklanabilmektedir.

e Kullanic1 Giiveni ve Bilgi Saglama; Markalagsmis bir iriin, kullanicisina giiven
saglamakta ve {riin hakkinda kullaniciya bilgi vermektedir. Ayrica, markalasmig
irlinlerin iadesi, kullanicilar tarafindan kolayca yapilabilmektedir (Cop &

Bekmezci, 2005).

e Alisveris Etkinligi ve Uriin Segimi; Markalasmis bir {iriin, alicilarin aligveristeki
etkinligini artirarak, {irlin tanittimini ve alicinin iiriinii segmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Markalarin tiiketiciler tizerindeki etkisi, iirlin se¢iminde biiyiik bir

fark yaratabilir (Kotler, 2016).

e Marka imaji ve Kalite Algis1; Kullanicilar, bir sekil veya sembole sahip markalarin,
diger markalarin {riinlerine kiyasla daha kaliteli olduguna dair bir algi

gelistirebilmektedir (Cop & Bekmezci, 2005).
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e Magaza ve Marka Etkisi; Farkli isimlere sahip magazalarin catisi altinda bulunan
markalasmis iriinler, satis1 gergeklestiren firmanin isminin 6tesinde, alicilarin

marka tirlin grubuna dikkatini ¢ekebilmektedir (Aaker, 1996).

e Siparis Takibi ve Istikrar; Miisteri tarafindan verilen siparislerin firma tarafindan
izlenebilmesi, miisteri taleplerinde istikrar saglamay1 ve siparislerin diizenli bir

sekilde olusturulabilmesini miimkiin kilmaktadir (Cop & Bekmezci, 2005).

e Hukuki Koruma ve Taklit Uriinler; Markalasmis bir {iriin ya da hizmet, pazarda
ireticilerin ve saticilarin haklarin1 koruyabilmektedir. Yeni bir iiriin piyasaya
striildiigiinde, pazarda ¢ok satan bir bagka iirliniin tasarimina benzer bir {iriiniin
iiretimi veya taklit edilmesi, marka sahibi firmaya yasal haklar tanimaktadir (Kotler

ve Keller, 2016).

e Reklam ve Satis Artisi; Sosyal medya platformlarinda, TV kanallarinda ya da diger
reklam kanallarinda reklami yapilan markalarin iirlin gruplari, alicilar tarafindan
kolaylikla hatirlanmakta ve bu yoOntemle iirlin satisi daha etkili bir sekilde

gerceklestirilebilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005; Keller, 2008).

1.7.2.6.1. Markanin Uretici Agisindan Faydalar

Faaliyetleri sonucu iiriin veya hizmetini markalagtirmak isteyen iiretici, isletmeye su

sekilde yararlar1 saglamak ister;

Marka, firmanin {irlin ve hizmetlerine olan talebini saglamak, isletmenin sahip
oldugu isimden ve firiiniin sahip oldugu teknik 6zelliklerinden daha etkili etkilidir
(Aydm & Oztiirk, 2020) Reklam yoluyla tiiketici ile bulusan markanin iiriin ve hizmeti,
tiketici tarafindan kolaylikla hatirlanmakta ve sembol, sekil, renk vb. gibi markay1
olusturan bilesenleri tasiyan mallar kolaylikla tanitilip bu sayede tiiketiciye daha kolay

bir sekilde satilabilmektedir (Tiirk, 2004).

Kullanilmak {izere iiriin ve hizmete sahip olan markanin tercih edilmesi, firmanin
iirliniinii pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelere dogru ¢eker. Tiiketiciler, bu hizmet
veya Uriin grubunu tercih etmek icin talep olusturur ise, mali toptan- perakende olarak
elinde bulunduran firma bu iiriinii satis1 yapilmak {izere tiiketicilere sunma zorunlulugu

duyacaktir (Kog, 2011).



23

Marka, tiiketicilerin iiriin ve hizmete olan bagimliligini yaratabildigi gibi, iireticinin
satiglarina dogrudan destek olup kar elde edip isletme faaliyetlerinin siireklilik
kazanmasini saglar. Uretici, ayn1 zamanda pazari denetleme olanagna sahip iken
bununla birlikte {iriin ve hizmetlerini tiiketici ile bulusturmak i¢in satigini yapan
aracilar1 da izleyebilir (Islamoglu, 2000). Isletmenin reklam ve satis gibi faaliyetleri
sonucunda iyi taninmis olan marka, beraberinde yeni iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye

sunulmasini kolaylastirir (Tiirk, 2004).

1.7.2.6.2. Markanin Aracilar Acisindan Faydalari

Markalagmis iiriin veya hizmetin {ireticiye sagladigi avantajlar, aractya da benzer
sekilde avantajlar saglamaktadir. Ancak, iireticiden farkli olarak aracinin {iriin ve

hizmeti markalamasinin kendine 6zgii nedenleri bulunmaktadir (Zehra, 2004).

Her seyden oOnce, araci firmalar (6zellikle biiyiik perakende firmalari), pazarlama
faaliyetlerini daha iyi yoOnetebilmek amaciyla iiriin ve hizmetini markalar. Bu,
perakendecinin iretici firmaya olan bagimhiligim1 azaltmasina yardimcr olarak,
markanin giicli sayesinde araci firmanin iiretici firmadan bagimsiz hareket edebilmesini
saglar. Ayrica, perakendeci kendi magazasina 6zel bir imaj olusturmak isteyebilir.
Omegin, daha uygun fiyatl bir marka imaji yaratip, tiiketicileri kendine cekebilir

(Zehra, 2004).

Tedarikgiler, iiretici firmalarin iiretim 6ncesi ve iiretim siireglerinde esneklik, hiz ve
basar1 iizerinde en fazla etkisi bulunan unsurlarin basinda gelmektedir (Koufteros,
Vonderembse & Doll, 2017). Michael Porter’in rekabet teorisinde 6nemli bir yer tutan
tedarik¢iler, giiniimilizde tiiketici ve endiistriyel pazarlarda hiz ve esnekligin rekabet
giicliniin temel belirleyicisi haline gelmesiyle daha da kritik bir faktor haline gelmistir
(Choi & Yang, 2020). Ornegin, giyim sektdriinde faaliyet gosteren perakendeciler, yeni
y1l ve bayram gibi 6zel donemler oncesinde belirli iiriinlerin magaza stoklarinda yer
almasini talep ederken, bu taleplerin karsilanmasi i¢in tekstil iireticilerinin hizli bir
yanit verme kapasitesine sahip olmalar1 gerekmektedir (Sarkar & Dey, 2019).
Giliniimiiz tekstil sektoriinde hiz, en biiylik rekabet avantajlarindan biri olarak 6ne
cikmaktadir. Bu baglamda, miisterilerin acil ve zaman zaman degisen taleplerine hizli

ve esnek bir bigimde yanit verebilmek, tedarik¢ilerin etkinligine baglidir (Gegez, 2018).
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1.7.2.6.3. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Markanin tiiketiciye sagladig faydalar su sekilde siralanabilir:

e Marka, tliketiciye iriiniin Ozellikleri hakkinda gilivence saglayarak, kalite
garantisi sunar (Batra vd., 2018).

e Tiiketici, markali bir iiriin satin aldiginda, bu iirlinlin satig sonrasi garanti
hizmetlerinden yararlanacagini ve iriiniin kalitesinin devam edecegini bilir
(Muzellec & Lambkin, 2020).

e Marka, tiiketicinin bir {iriinii tanimasina ve diger Uriinlerden ayirt edebilmesine

olanak tantyarak, mamul talebinin siirekliligini temin eder (Ak, 2009).

1.7.2.6.4. Markanin Toplum Acisindan Faydalar:

Markalama konusunda toplum nezdinde hem olumlu hem de olumsuz goriisler
bulunmaktadir. Olumsuz goriislere sahip olanlar, o6zellikle homojen {iriinlerde
markalamanin gereksiz yere iiriin farklilastirmasma yol acgarak reklam, ambalaj ve
benzeri maliyetleri artirdigini ileri siirmektedir (Dahlén, Ronnberg & Andersson, 2017).
Bununla birlikte, markanin fiyat istikrar1 saglayabilecegi, iiriin kalitesinin iyilegsmesine
katki sunabilecegi ve firmalarin taklit tirlinlerden korunmasia yardimci olabilecegi
savunulmaktadir (Ailawadi, Neslin & Luan, 2020). Ayrica, markalar yenilik¢i
uygulamalar tesvik edebilir ve boylece firmalarin rekabet gliciinii artirabilir (Keller &
Swaminathan, 2020). Ancak, ¢ok bilinen veya koklii markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz

yere artirdig1 iddialar1 da toplumda yer bulmaktadir (Ak, 2009).

1.7.2.7. Markann Islevleri ve Pazarlamadaki Rolii

Marka, giiniimiizde isletmeler i¢in sadece iiriinlerin tanitimina yonelik temel bir arag
olmaktan ¢ikmais; isletmelerin hedef pazarda rekabet iistlinliigii elde etmelerini saglayan
onemli bir stratejik pazarlama bileseni haline gelmistir (Kotler & Keller, 2021). Bir
markanin pazarda bagarili olmasi, isletmenin marka araciligiyla saglamay1 amacladig
faydalarin yam sira, tiiketicilerin marka ile ilgili beklentilerinin karsilanmasiyla da
dogrudan iliskilidir (Aaker, 2014). Markanin temel islevlerini yerine getirip pazar
basaris1 saglamasi, tiiketicilerin marka hakkinda pozitif bir algiya sahip olmalar ile

miimkiindiir (Keller & Swaminathan, 2020). Bu baglamda marka islevleri; {iriiniin
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tilkketiciye tanitilmasi, isletme ve iiriin odakli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ve

hedef kitleye etkili sekilde ulasilmasi olmak {izere ii¢ ana kategoride ele alinmaktadir

(Ak, 2009).

Markalarin islevleri, pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar

ve markanin pazardaki konumunu belirlemede etkili bir aragtir (Aaker, 1991).

Pazarlama literatiiriinde, markalarin bu islevlerinin tiiketici tercihlerini yonlendirdigi ve

rekabet avantaji sagladigi vurgulanmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Bu islevler;

Uriinleri Farklilagtirma; Markalar, iiriinlerin  pazardaki  diger {iriinlerden
ayrilmasimi saglar. Bu farklilagtirma, tiiketicilere segenekleri netlestirerek iiriin
secim siireclerini kolaylastirir. Tiketicilerin ihtiyaglarima ve tercih ettikleri

ozelliklere gore farklilasan markalar, rekabet avantaji elde eder (Keller, 2008).

Rekabet Ustiinliigii Saglama; Marka, pazarda rekabeti tesvik eder ve iiriinlerin
kalitesini artirmak i¢in Ureticilere motivasyon saglar. Bu sayede markalar daha
cekici hale gelir ve tiiketici tercihlerini etkileyen énemli bir faktor olur (Kotler &

Keller, 2016).

Uriiniin Kékenini Belirleme; Marka, iiriiniin hangi isletme tarafindan {iretildigini
gosterir. Tiiketiciler, marka araciligiyla {iriiniin kokeni hakkinda bilgi sahibi olur ve
bu da giiven olusturur. Giiven, 6zellikle ytiksek kaliteli iirlinlerde tiiketicinin karar

verme slirecini etkileyen dnemli bir unsurdur (Aaker, 1996).

Imaj1 Olusturma; Markalar, tiiketiciler iizerinde belirli bir imaj yaratir. Bu imaj,
markanin piyasadaki algisini ve tiiketicilerin markaya olan baghihigmi etkiler. Iyi
bir marka imaj1, uzun vadeli miisteri sadakati yaratabilir ve marka degeri lizerinde

dogrudan etkili olabilir (Erdem & Swait, 2004).

Reklam ve Tanitim Araci Olarak Kullanim; Bilinen markalar, isletmeler i¢in giiclii
bir reklam ve tanitim aracidir. Yiiksek taniurlik, markalarin daha genis kitlelere
ulagsmasin1 saglar. Markanin reklam ve tanitimda kullanilmasi, iriinlerin

bilinirligini artirir ve tiiketiciye ulasmay1 kolaylastirir (Kotler & Armstrong, 2013).

Kalite Gostergesi Olarak Kullanim; Markalar, {irinlerin kalite standartlarini
tiketicilere simgeler. Kaliteli olarak algilanan markalar, tiiketici giivenini ve

sadakatini kazanir. Marka degeri yiiksek trtinler, genellikle kalitesiyle de dikkat
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ceker ve tliketicilerin tekrar satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiler (Ailawadi

vd., 2001).

e Garanti Sunumu; Markalar, triinlerle ilgili garantiler sunar ve bu durum,
tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir. Giiglii bir garanti, marka sadakatini ve
pazar paymi olumlu yonde etkiler. Garanti, tiikketicinin riski azaltmasina yardime1

olarak, markaya olan baglilig1 giiclendirir (Ak, 2009).

1.8. Cep Telefonu Kullaniminda Marka Bagimhligi ve Marka Imaji

Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun stratejiler
gelistirmeyi, firmalar i¢in basariyr elde etmenin temel unsurlarindan biri haline
getirmistir (Kotler & Keller, 2021). Cep telefonu sektorii gibi rekabetin yogun oldugu
alanlarda, markalarin pazarda one cikabilmesi i¢in giiclii stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu stratejilerin en etkili yollarindan biri, marka imajint olusturarak ve
bu imaj etrafinda marka bagimlilig1 olusturarak hedef kitleyle giiclii bir bag kurmaktir
(Keller, 2020). Marka imaj, tiiketicilerin bir markay1 algilama sekli olup, bir markanin
pazardaki konumunu ve rekabetteki giiclinii dogrudan etkiler (Iglesias vd., 2019).
Ozellikle geng tiiketicilerde olusturulacak gii¢lii bir marka imaj1, sadakat olusturmak ve

markaya bagimlilik yaratmak acisindan kritik 6neme sahiptir (Eru, 2007).

Marka imaji, bir markanin tliketici zihnindeki genel izlenimini ifade eder ve
markanin bagarisi, biliylik 6l¢iide bu algiya baghidir (Kapferer, 2015). Bir markanin
giiclii bir imaja sahip olmasi, onu diger markalardan ayirir ve tiiketiciler i¢in bir giiven
unsuru olusturur (Yoo vd., 2019). Ozellikle cep telefonu sektdriinde, markalarin sadece
uriin ozellikleri degil, aym1 zamanda marka imaj1 da tiiketicilerin tercihlerini
sekillendirmektedir (Lee & Kim, 2020). Marka imaji, {iriin kalitesinin yani sira,
markanin degerleri, miisteri hizmetleri, toplumsal sorumluluk projeleri ve yenilik¢i
yaklagimlar gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Giiglii bir marka imaji, tiiketicilerin
markaya olan bagliliklarin1 pekistirir ve onlar1 diger markalardan uzak tutar (Aaker,

1996).

Marka bagimliligi, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda erken yaslarda edinilmekte ve
bu baglhilik daha ileri yaslara tasinmaktadir (Lau & Lee, 1999). Bu nedenle, cep
telefonu iireticileri markalarimi geng tiiketiciler {izerinde konumlandirmayi stratejik bir

gereklilik olarak gormektedir (Odin vd., 2001). Gengler, 6zellikle teknolojiyi hizla
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benimseyen ve mobil iletisimde aktif olan bir kitledir (Williams vd., 2017). Bu nedenle,
cep telefonu treticileri, marka imajlarin1 bu geng kitlenin beklentilerine uygun sekilde
sekillendirerek onlara hitap etmeyi amaglamaktadir. Genglerin marka imajina olan
bagimliligi, zamanla bir tiir marka sadakatine dontiserek, markalarin pazar paylarini

artirmalarini saglar (Eru, 2007).

Gililmez’in (2005) arastirmasinda, GSM sektorii ve cep telefonu {ireticilerinin,
ozellikle iiniversite 0grencileri gibi teknolojiyi yakindan takip eden, mobil iletisime
hizla uyum saglayabilen gencleri hedef kitle olarak tercih ettikleri vurgulanmaktadir.
Bu durum, markalarin sadece iiriin 6zellikleri iizerinden degil, ayn1 zamanda markanin
sundugu degerler ve algilanan imaj lizerinden de tiiketici bagliligi olusturdugunu
gostermektedir. Bagimlilik, yalnizca tiiketicilerin belirli bir markay1 tercih etme
egilimleriyle ilgili olmayip, ayn1 zamanda markaya duyulan gliven ve markayla
0zdeslesme duygusuyla da iliskilidir. Tiiketiciler, marka imaj1 araciligiyla bir markayu,
kendileriyle 6zdeslestirir ve bu durum uzun vadeli marka sadakatine yol acar (Biiyiik,

2002).

Marka imaji, yalnizca tiiketicilerin karar verme siireclerinde degil, ayn1 zamanda
markalarin uzun vadeli stratejik planlamalarinda da kritik bir faktordiir (Keller, 2013).
Markalar, reklam ve tamitim faaliyetleriyle, markalarinin imajim1 stirekli olarak
sekillendirir ve tiiketici zihninde gii¢lii bir yer edinmeye ¢alisir (Belch & Belch, 2021).
Bilinen markalar, tanmirliklarinin yiiksek olmasi sayesinde genis kitlelere ulasir ve

tiikketici sadakati olusturur (Kotler & Keller, 2021; Aaker, 2014).

Yiiksek tanmirlik ve olumlu bir marka imaji, tliketicilerin kararlarini etkileyen en
onemli faktorlerden biri olmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Tiirkiye’de ise cep
telefonu sektorli, bagimli miisteri kitlesinin en yogun oldugu sektdrlerden biri olarak
dikkat c¢ekmektedir (Yildiz & Yavuz, 2019). Markalarin olusturdugu giiglii marka
kimlikleri ve kullanici1 sadakati, sektordeki rekabetin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynamaktadir (Aaker, 2014; Kapferer, 2012). Gii¢lii bir marka imaj1 ve marka bagliligi,
firmalarin yalnizca kisa vadede degil, uzun vadede de pazardaki liderliklerini

stirdlirmelerine olanak tanir (Ailawadi vd., 2001).

Sonug olarak, cep telefonu sektorli, marka bagimhiliginin yiiksek oldugu ve giiclii
marka imajinin tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde biiytik bir etkisi oldugu bir

pazardir (Cabuk & Yildiz, 2016). Firmalar, 6zellikle geng tiiketicilerde gii¢lii bir marka



28

imaj1 olusturarak, sadece mevcut pazarda degil, gelecekteki pazarlarda da basarili olma

yolunda 6nemli bir avantaj elde etmektedir (Odabas1 & Baris, 2017).

1.8.1. Cep Telefonu Sektoriindeki Gelismeler ve Marka Bagimhihig:

Giliniimiiz mobil teknoloji ¢aginda cep telefonu sektor, tiiketici teknolojileri iginde
en hizli gelisen ve rekabetin en yogun yasandigi alanlardan biri haline gelmistir (Kim &
Kim, 2021). Artan dijitallesme, internet tabanli uygulamalar ve mobil yasam tarzi, cep
telefonlarin1 sadece iletisim araci olmaktan ¢ikarip bireysel kimlik, sosyal baglant1 ve
dijital aidiyet unsurlarina doniistiirmistiir (Siiriici & Yildirir, 2021). Bu doniisiim,
tilketici davranislarinda da 6nemli degisimlere yol agmis; Ozellikle marka algisi ve
marka sadakati kavramlar1 cep telefonu pazarinda stratejik bir 6neme sahip olmustur

(Torlak vd., 2014).

Cep telefonu markalari, iiriin farklilastirmasinin zorlastigi bu rekabet¢i ortamda;
yazilim destegi, kamera kalitesi, tasarim estetigi, isletim sistemi uyumlulugu ve satig
sonras1 hizmetler gibi unsurlar lizerinden tiiketici bagliligi gelistirmeye ¢aligmaktadir
(Sharma & Garg, 2022). Bu nedenle, marka sadakati giderek marka bagimliligina
doniisebilmekte; kullanicilarin ayni markaya tekrar tekrar yonelmesi ve alternatif
markalara kars1 direng gostermesi seklinde kendini gostermektedir (Saydan, Sima &

Baydas, 2011).

Marka bagimliligi, 6zellikle geng tiiketicilerde daha belirgin sekilde ortaya ¢ikmakta
ve genellikle markanin sundugu deger Onerisi, sosyal imaj1 ve kullanic1 deneyimiyle
iliskilendirilmektedir (Erdogan & Turnaoglu, 2019). Tasdemir (2015), iiniversite
ogrencileri lizerinde yaptig1 calismada, cep telefonu tercihlerinde teknik 6zelliklerden
ziyade markaya duyulan giiven ve Onceki kullanim deneyimlerinin etkili oldugunu
ortaya koymustur. Ozellikle Apple, Samsung ve Xiaomi gibi markalar, kullanicilarida
sadakat ve baglilik yaratma konusunda basarili olmus; bu markalara karsi duygusal

baglilik diizeylerinin oldukca yiiksek oldugu belirlenmistir (Tagdemir, 2015).

Sektordeki teknolojik gelismeler, markalar arasi farkliliklarin azalmasina neden
olurken; marka imaji, sembolik degerler ve tiiketiciyle kurulan duygusal bag, marka
tercihinde daha etkili hale gelmistir (Uztug, 2019). Golbasi-Simsek ve Noyan (2009),

tiiketicilerin sadece fonksiyonel ihtiyaglar1 degil, ayn1 zamanda sosyal kimliklerini de
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marka yoluyla ifade ettiklerini belirtmis; bu durumun, cep telefonu sektdériinde marka

bagimliligini artiran 6nemli bir faktér oldugunu vurgulamistir.

Bu baglamda, cep telefonu sektoriinde yasanan gelismeler, tiiketicilerin marka
tercihlerinde rasyonel degil; cogu zaman psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etkili
oldugunu géstermektedir (Yilmaz & Kiilter Demir, 2017). Ozellikle sosyal medya,
etkileyici pazarlama (influencer marketing) ve dijital reklamlar gibi araglarla geng
kullanicilarin marka ile duygusal bag kurmalar1 saglanmakta; bu bag, zamanla marka

bagimliligina evrilmektedir (Yildirir & Siiriicii, 2021).

1.9. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Marka imaji, bir markanin tiiketici zihninde olusturdugu algi ve izlenimler biitiinii
olup, pazarlama faaliyetleri agisindan son derece stratejik bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Kapferer,2012; Keller, 2013). Pazarlama literatiiriinde, marka imaj1
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve markanin rekabet giiciinii dogrudan
belirleyen 6nemli bir faktor olarak ele alinmaktadir (Torres vd., 2019). Giiglii bir marka
imaj1, sadece markanin bilinirligini artirmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin
markaya olan bagliligin1 ve sadakatini giiclendirmeye de hizmet eder (Rather, 2021).
Bu baglamda, marka imaji, bir markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve

diger rakip markalardan nasil farklilagtigin1 gosteren bir gostergedir (Aaker, 2014).

Keller (1993), miisteri temelli marka degeri kavramimn agiklarken, giiclii bir marka
imajinin tiiketiciler iizerinde olumlu algilar yarattigin1 ve bu algilarin marka ile tiiketici
arasinda uzun vadeli bir baghilik olusturdugunu vurgulamaktadir. Marka imaji,
tilketicilerin markaya olan giivenini, {irliniin kalitesine dair algilarin1 ve markanin
sundugu deger Onerilerini kapsayan genis bir c¢ercevede degerlendirilmelidir. Bu
baglamda, marka imaj1 sadece kisa vadeli satiglar1 degil, ayn1 zamanda markanin
pazardaki uzun vadeli konumunu ve siirdiiriilebilir basarisin1 da etkiler (Kotler &

Keller, 2016).

Marka imajinin pazarlama acgisindan Onemi, tliketicilerin zihinsel algilarin
sekillendirmesi ve satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemesiyle agiklanabilir (Tran,
2020). Nitekim tiiketiciler, {iriin ya da hizmet tercihlerinde yalnizca islevsel 6zellikleri
degil; ayn1 zamanda markaya iliskin algisal ve duygusal unsurlar1 da dikkate almaktadir

(Heding vd., 2020). Bir markanin, tiiketici zihninde olumlu bir imaj olusturabilmesi,



30

markanin tercih edilme olasiligini artirir. Aaker (1996), giiclii bir marka imajinin,
tilkketicilerin markaya kars1 giivenini ve sadakatini artirdigim1 ve bdylece markanin
pazarda kalic1 bir yer edinmesine katki sagladigini ifade etmektedir. Bu durum, aym
zamanda markalarin fiyat esnekligini de artirir; ¢iinkii tiikketiciler, giiven duyduklari ve
olumlu bir imaj1 olan markalar i¢in daha yiiksek bedeller 6demeye isteklidirler (Keller,
1993). Marka imaji, kriz dénemlerinde de firmalara 6nemli bir avantaj saglar. lyi bir
marka imaji, tiikketicilerin marka algilarin1 koruyarak, kriz anlarinda bile sadakatlerini

devam ettirmelerini saglar (Kapferer, 2008).

Sonug olarak, marka imaji, pazarlama stratejilerinde kritik bir unsur olarak one
cikmakta ve tiiketicilerin markaya olan bagliligini, giivenini ve sadakatini artirarak
firmanin uzun vadeli basarisina katkida bulunmaktadir (Keller vd., 2022). Ozellikle cep
telefonu sektorii gibi rekabetin yogun oldugu alanlarda, markalar arasindaki farki
yaratan en Onemli etkenlerden biri, markanin tiiketiciler gdziindeki imajidir (Keller,
2008). Giiclii bir marka imaj1 olusturmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak, markalarin
tilketici zihninde olumlu algilar insa etmesine olanak tanimakta; bu da pazardaki
rekabet avantajlarini ve uzun vadeli basarilarint dogrudan etkilemektedir (Kotler vd.,

2022).

Cep telefonu sektorii, marka imajinin Onemini en iyi sekilde ortaya koyan
sektorlerden biridir. Gililmez (2005), GSM sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin,
ozellikle geng tiiketiciler lizerinde gilicli bir marka bagimliligi olusturma stratejisi
izlediklerini belirtmektedir. Bu strateji, marka imajimin tiiketici kitlesi tizerindeki
etkisinin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir. Geng tiiketicilerin, teknolojik
gelismeleri yakindan takip eden ve mobil iletisime hizla uyum saglayan bir kitle olmasi,
bu sektorde faaliyet gosteren markalarin, marka imaj1 araciligiyla sadik miisteri kitlesi
olusturmasina olanak tanimaktadir. Giilmez (2005), bu baglamda, {iniversite gengligini
hedef alan cep telefonu {ireticilerinin, marka imajini bilingli bir sekilde yoneterek,

rekabet avantaji elde ettiklerini vurgulamaktadir.

Marka imajiin ticari sonuglar1 yalnizca satis artisi ile sinirh degildir (Heding vd.,
2020). Biiyiik (2002), marka bagimliliginin bir¢ok sektdrde oldugu gibi cep telefonu
sektoriinde de miisteri baghligr {izerinde giiglii etkileri oldugunu ve bagimh
miisterilerin markaya olan uzun vadeli baghliklarinin, firmanin rekabet giiclinii
artirdigini ifade etmektedir. Bu anlamda, marka imajinin geng yaslarda olusturulan bir

kavram olmasi, markalarin bu yas grubuna yonelik O6zel stratejiler gelistirmesi
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gerektigini ortaya koymaktadir. Geng tiiketiciler {izerinde olusturulan giiglii bir marka
imaj1, zamanla marka bagimliligina doniismekte ve bu baglilik, tiiketicilerin ilerleyen
yillarda da ayni markayi tercih etmeleri ile sonuclanmaktadir (Poop & Woratschek,

2017).

1.9.1. Pazarlama karmasi (4P): Tamim, Islevi ve Marka Imajina Etkisi

Pazarlama karmasi, bir iiriin veya hizmetin pazarda basarili bir sekilde sunulabilmesi
icin kullanilan stratejik araglarin bir biitiiniidiir (Kotler vd., 2022). Pazarlama karmasi,
genellikle dort temel unsurdan olusur: Product (Uriin), Price (Fiyat), Place (Dagitim) ve
Promotion (Tutundurma). Bu dort unsur, bir firmanin pazarlama stratejisini
olustururken dengeli bir sekilde kullanilmasi1 gereken temel degiskenler olarak kabul
edilir. Bu unsurlar, tiiketici davraniglarin1 etkileyen ve markanin pazardaki basarisini

sekillendiren 6nemli bilesenlerdir (Kotler & Keller, 2016).

1.9.1.1. Uriin (Product)

Uriin, Pazarlama karmasiin en temel unsuru olup, tiiketicilere sunulan mal veya
hizmeti ifade eder (Kotler vd., 2022). Uriiniin fiziksel 6zellikleri, islevselligi, kalitesi ve
sundugu faydalarin, tiiketici beklentileriyle Ortiismesi; markaya yonelik alginin
giiclenmesini saglarken, ayni zamanda marka imaj1 ve sadakatinin olusumunda
belirleyici rol oynamaktadir (Heding vd., 2020). Tiiketiciler, kaliteli ve glivenilir bir
iriinle karsilastiklarinda, bu algi markanin imajina olumlu bir yansima saglar (Aaker,

1996).

1.9.1.2. Fiyat (Price)

Fiyat, bir tirlinlin tiiketicilere sunulurken belirlenen bedelidir ve tiiketicilerin marka
algisinda 6nemli bir rol oynar (Kotler vd., 2022). Fiyatlandirma, tiiketicilere markanin
konumlandirmasi hakkinda ipuglar1 verir (Ponte & Borges, 2017). Ornegin, diisiik fiyat
genellikle daha ulasilabilir bir marka imaj1 yaratirken, yiliksek fiyat premium bir algiya
isaret edebilir (Keller, 1993). Bununla birlikte, fiyatin marka imaj1 {izerindeki etkisi
yalnizca {irlinlin ucuz ya da pahali olmasiyla sinirli degildir. Nitekim Keller (1993),

fiyatlandirma stratejilerinin tiiketicilerin markaya olan giivenini ve markanin algilanan
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degerini sekillendirme giiciine sahip oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, isletmelerin
fiyatlandirma politikalarin1 yalnizca ekonomik hedeflere gore degil, ayn1 zamanda
marka algist iizerindeki uzun vadeli etkilerini g6z oniinde bulundurarak tasarlamalari
gerekmektedir (Grewal vd., 2017). Siirekli indirim kampanyalari, kisa vadede satiglar
artirsa da markanin deger algisint zedeleyebilir (Nguyen vd., 2020). Bu tiir
fiyatlandirma stratejileri, tliketicilerde kalite algisin1 olumsuz etkileyerek markanin
uzun vadeli itibarini riske atabilir (Oztiirk, 2021). Ornegin, bir moda perakendecisi olan
H&M’in sik yapilan indirim kampanyalari, tiiketiciler arasinda “dusiik kalite algisi”
yaratabilmektedir (Oztiirk, 2021). Buna karsilik, liikks segmentte faaliyet gdsteren bir
marka olan Louis Vuitton, fiyatlarini sabit tutarak ve indirim politikalarindan kaginarak
hedef kitlesinde kalite, giiven ve prestij algisin1 pekistirmektedir (Keller, 1993). Bu
ornekler, fiyatlandirma politikalarinin tiiketici algis1 iizerindeki etkisini somut bir

sekilde ortaya koymaktadir.

1.9.1.3. Dagitim (Place)

Dagitim, bir iiriiniin tiiketicilere ulasma siirecini ve yontemlerini ifade eder (Kotler
vd., 2022). Uriiniin dogru zamanda ve dogru yerlerde bulunabilirligi, tiiketicilerin
markaya erisimini kolaylastirarak marka imajina katki saglar (Russo vd., 2021). Genis
dagitim agina sahip bir marka, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve erisilebilir olarak
algilanabilir. Aym1 zamanda, markanin liiks segmentte yer almasi durumunda, se¢kin
satis noktalarinda yer almasi, markanin premium algisin1 giiglendirebilir (Kapferer,
2008). Dagitim stratejileri, tiiketicinin {iriinle ne sekilde karsilasacagi konusunda kritik
bir 6neme sahiptir ve bu stratejiler, markanin tiiketici zihnindeki konumunu dogrudan

etkileyebilir (Russo vd., 2021).

1.9.1.4. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, bir iirlin veya hizmetin tanitimini yaparak, tiiketicilere marka hakkinda
bilgi vermeyi ve markanin farkindaligini artirmayr amaglayan faaliyetler biitliniidiir
(Belch & Belch, 2021). Reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlar1 ve kisisel satis gibi
araclarla yapilan tutundurma faaliyetleri, markanin imajini sekillendirmede merkezi bir
rol oynar (Percy, 2018). Tutundurma stratejilerinin etkili bir sekilde kullanilmasi,

markanin pazarda bilinirligini artirir ve tliketicilerin markayla duygusal bir bag
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kurmasina yardimci olur (Kotler & Keller, 2016). Tutundurma faaliyetlerinde
kullanilan mesajlar, markanin algisin1 dogrudan etkileyebilir; bu nedenle, tutundurma
stratejileri marka imaj1 ile uyumlu olmalidir. Ornegin, premium bir markanm, kaliteli
ve prestijli bir iiriin algisini yansitan mesajlarla tutundurulmasi markanin algisin

pekistirebilecektir (Keller, 2016).

1.10. Pazarlama karmasi ve Marka Imajina Etkileri

Pazarlama karmasi, bir markanin pazardaki konumunu sekillendiren ve tiiketici
davranislari1 dogrudan etkileyen temel unsurlardan olusur (Kotler vd., 2022). Uriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinden olusan bu stratejik g¢erceve, yalnizca
marka imajinin giiclenmesinde degil, ayn1 zamanda marka bagimliliginin olusmasinda
da onemli bir rol oynar (Kotler ve Keller, 2016). Ozellikle cep telefonu sektorii gibi
rekabetin yogun oldugu pazarlarda, Pazarlama karmasi unsurlarinin dengeli ve dogru
yonetimi, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarin1 artirmada kritik bir faktordiir (Ismail

vd., 2021).

Marka bagimliligini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri iiriin kalitesidir (Aaker,
1996; Tasdemir, 2015). Tiiketiciler, tercih ettikleri markadan belirli bir kalite standardi
bekler ve bu standart karsilandiginda markaya olan giivenleri artar (Diallo, 2016).
Aaker (1996), iiriin kalitesinin tliketici giivenini pekistirerek marka bagimlilig: tizerinde
dogrudan etkili oldugunu belirtmistir. Ozellikle cep telefonu sektdriinde, iiriiniin sahip
oldugu teknik ozellikler, yenilik¢i tasarim ve kullanim kolayligi gibi faktorler,
tilketicilerin markaya olan bagliligin1 pekistiren unsurlar arasinda yer alir (Tasdemir,
2015). Benzer sekilde, Eru (2007), tirlin kalitesinin marka sadakatine ve tekrar eden

satin alma davranislarina dogrudan katki sagladigini vurgulamistir.

Fiyatlandirma stratejileri de marka bagimlilig1 tizerinde ¢ift yonli bir etkiye sahiptir
(Chang & Liu, 2020). Uygun fiyat politikalari, tiiketicinin markaya olan sadakatini
giiclendirebilirken, asir1 diisiik fiyatlandirma stratejileri liriin kalitesine dair slipheler
dogurabilir (Kapferer, 2008). Ozellikle geng tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalarda,
fiyatin marka sadakati iizerindeki etkisi olduk¢a belirgindir. Eru (2007), tiiketicilerin
fiyat-performans dengesine biiyiik Onem verdiklerini ve fiyat algisinin marka

bagimlilig1 lizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymustur. Tagdemir (2015) ise,
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ogrencilerin cep telefonu tercihlerinde fiyatin 6nemli bir belirleyici oldugunu tespit

etmistir.

Markanin erisilebilirligi ve dagitim kanallarinin etkinligi de marka bagimliligin
pekistiren bir diger faktdrdiir (Kwon & Lennon, 2021). Kotler ve Keller (2016), genis
bir dagitim agina sahip olmanin, markanin tiiketici gézlindeki giivenilirligini artirdigini
ve iriline erisimi kolaylastirarak marka baghligimi giiclendirdigini belirtmektedir.
Ozellikle cep telefonu gibi yiiksek talep goren iiriinlerde, tiiketicilerin iiriine kolayca
ulagabilmesi markanin tercih edilmesinde &nemli bir rol oynamaktadir. Dagitim
kanallarinin etkinligi, markanin tiiketici goziindeki prestijini giiclendiren bir unsur

olarak one ¢ikmaktadir (Tasdemir, 2015).

Tutundurma faaliyetleri ise markanin bilinirligini artirmanin yan sira, tiiketicilerle
duygusal bir bag kurulmasini saglar (Bruhn & Schnebelen, 2017). Reklamlar,
promosyonlar ve sosyal medya kampanyalari, markanin tiiketici zihninde yer etmesine
katkida bulunur (Keller, 1993). Minaz ve Cetinkaya Bozkurt (2017), geng tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda markayla kurduklari etkilesimin, marka bagimliligini
giiclendirdigini vurgulamaktadir. Ozellikle dijital platformlarda yiiriitiilen etkili
pazarlama stratejileri, tiiketicilerin marka ile daha giiclii bir bag kurmalarina olanak

tanir (Hollebeek & Macky, 2019).

Sonu¢ olarak, Pazarlama karmas1 unsurlari, marka bagimliliginin sekillenmesinde
dogrudan etkiye sahiptir (Torlak vd., 2014). Uriin kalitesi, dogru fiyatlandirma,
erigilebilirlik ve etkili tutundurma faaliyetleri bir biitiin olarak ele alindiginda,
tilketicilerin markaya olan giivenini pekistirir ve uzun vadede marka bagimlilig
olusturulmasina katki saglar (Erdogan & Turnaoglu, 2019). Ozellikle cep telefonu
sektorii gibi hizla degisen ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda, Pazarlama karmasi
stratejilerinin biitlinsel ve dengeli bir sekilde uygulanmasi, markalarin stirdiiriilebilir

basarist agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2016).

1.11. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, bir mal veya hizmeti dogrudan ya da dolayl olarak kullanan birey ya da
kurumlardir (Solomon, 2018). Pazarlama literatiiriinde tiiketici davranisi; bireylerin mal
ve hizmetleri nasil, ne zaman, neden ve nereden satin aldiklarini, kullandiklarimi ve

degerlendirdiklerini inceleyen disiplinleraras: bir alan olarak tanimlanir (Schiffman &
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Kanuk, 2010). Tiiketici davranislari; psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve ekonomi gibi
farkl1 disiplinlerden etkilenerek sekillenir ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda

temel bir referans noktasidir (Schiffman vd., 2019).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler genel olarak igsel (kisisel) ve dissal
(cevresel) faktorler olmak iizere iki ana baslik altinda incelenmektedir. Igsel faktorler;
bireyin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, kisilik, tutum, algi, motivasyon ve Ogrenme gibi
kisisel ozelliklerini kapsar. Digsal faktorler ise; kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari,
aile ve pazarlama karmasi (iirlin, fiyat, yer, tutundurma) gibi cevresel ve sosyal

unsurlardan olusur (Kotler & Keller, 2016).

Ozellikle cep telefonu gibi kisisel teknoloji iiriinlerinde, tiiketici davranisi bilyiik
Olciide marka algisi, inovasyon seviyesi, estetik tasarim, sosyal c¢evrenin etkisi ve
marka sadakati ile sekillenmektedir (Kim vd., 2018). Satin alma Kkarar siireci,
tiiketicinin bir ihtiyacin farkina varmasiyla baslar ve bu ihtiyaci karsilayacak en uygun
secenegi bulmak icin bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma
sonrast davraniglar gibi asamalardan olusur (Blackwell vd., 2001). Cep telefonu gibi
yiiksek katilimli iirlinlerde, tiiketici bu siireci daha dikkatli ve bilingli bir sekilde
yiiriitiir. Bu siirecte marka sadakati ve daha dnceki deneyimler 6nemli rol oynar (Kotler

vd., 2021).

Markaya duyulan giiven ve onceki olumlu deneyimler, tiiketicinin yeniden satin
alma kararmi kolaylastirmakta ve marka bagimliligina zemin hazirlamaktadir (Martinez
& Rodriguez del Bosque, 2017). Ozellikle geng tiiketiciler, tercih ettikleri markalarin
sundugu teknolojik yenilikleri ve toplumsal imaji1 da dikkate alarak karar vermekte;
marka ile psikolojik bir bag kurmaktadir (Saglam & Saglam, 2016; Siirticii & Yildirir,
2021).

Sonug olarak, tiiketici davranislar1 dinamik bir yapiya sahiptir ve cep telefonu gibi
yiiksek teknoloji iiriinlerinin pazarlanmasinda yalnizca ekonomik degil; ayni zamanda
psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel faktorler de etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle,
firmalarin tiiketici beklentilerini anlamaya yonelik pazar arastirmalari yapmalar1 ve

marka sadakatini artiracak stratejiler gelistirmeleri kritik onemdedir.
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1.11.1. Tiiketici Kavrami Tanim ve Onemi

Tiiketiciler, isletmelerin pazarlama stratejilerinin temelini olusturur ve bu stratejiler
genellikle tiiketicilerin aligkanliklarina uygun sekilde tasarlanir (Solomon, 2018).
Ancak tiliketicilerin satin alma kararlarint etkileyen faktorlerin ¢ogu dogrudan
dl¢iilemez ve goriiniir degildir. Ozellikle yeni iiriinler s6z konusu oldugunda, bireylerin
ihtiya¢ ve beklentilerinin farkinda olmamasi, isletmeler i¢in strateji olusturmay1 daha da
zorlagtirir (Tenekecioglu, 2003). Tiiketici, mal veya hizmetleri nihai kullanim i¢in satin
alan kisi olarak tanimlanirken, miisteri genellikle belirli bir isletmeden diizenli aligveris
yapan birey olarak ele aliir (Lamb vd., 2021). Bu iki kavram arasinda farklar bulunur:
Tiiketici, tiim son kullanicilar1 ifade ederken; miisteri, bir isletmeyle devamli bir ticari
iligki siirdiiren bireyleri kapsar. Ayrica, isletmeden isletmeye (B2B) faaliyetlerde
bulunan ve {iriinleri ticari amaglarla satin alan kisiler “ticari miisteri” olarak adlandirilir.
Bu kisiler, satin aldiklar1 mal ve hizmetleri kendi is siireclerinde kullanirlar ve bu
davranislar genellikle ticari satin alma siireglerinin bir parcasidir (Odabas1 & Baris,
2002). Bir isletmenin temel amaci, miisteri kitlesini genisletmek ve kazandigi
miisterileri elde tutmaktir. Bu dogrultuda, miisterilerin memnuniyetini saglamak ve
sadakat olusturmak, isletme basaris1 acisindan kritik bir rol oynar (Kotler & Keller,
2016). Miisteri memnuniyetinin artirilmasi, tiiketicilerin taleplerine uygun iiriin ve
hizmetlerin sunulmasimi gerektirir (Zeithaml vd., 2018). Omegin, otomotiv ureticisi
Chrysler, miisterilerinin siparislerine 6zel araclar1 hizli bir sekilde, yalnizca 16 giin
icerisinde iiretme kapasitesine sahiptir. Bu tiir Ozellestirilmis {iretim siirecleri,
miisterilerin ihtiyag¢larina duyarli olmanin bir gostergesidir (Biskin, 2010). Teknolojik
yenilikler, isletmelerin miisteri odakli yaklagimlarini gelistirmelerini kolaylastirmistir
(Lemon & Verhoef, 2016). Ozellikle dijital platformlar, tiiketicilerin {ireticilerle
dogrudan iletisim kurmasina imkan saglamis ve beklentilerin daha hizli bir sekilde
iiretim siireglerine yansimasina olanak tanimistir. Bu gelisme, miisteri merkezli bir
strateji benimsemenin Onemini artirarak isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine

katki saglamistir (Biskin, 2010).

Modern pazarlama anlayisi, miisteri memnuniyetine dayali bir kazang modeli
{izerine kuruludur (Kotler vd., 2017). Isletmelerin tiiketici taleplerini dogru bir sekilde
analiz etmeleri ve bu dogrultuda iiriin ve hizmet sunmalari, siirdiiriilebilir bir basar1 elde
etmek acisindan onemlidir (Kog, 2020). Bununla birlikte, insan davraniglarinm1 ve

tilketici aligkanliklarini derinlemesine analiz etmek, pazarlama stratejilerinin daha etkili
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bir sekilde uygulanmasina zemin hazirlar (Torlak vd., 2014). Tatmin edilen miisteri
sayisinin artisi, bir igsletmenin uzun vadeli basarisinin 6nemli bir gostergesidir (Biskin,

2010).

1.11.2. Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarinl etkileyen faktorler, pazarlamacilarin dogrudan kontrol
edemedigi ancak tiiketicilerin satin alma karar siireclerini ciddi sekilde etkileyen
unsurlar olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2017). Pazarlama faaliyetlerinin etkin
olabilmesi i¢in bu faktdrlerin dogru sekilde analiz edilmesi ve stratejilerin bu
dogrultuda sekillendirilmesi gerekmektedir (Ak, 2009). Genel olarak bu faktorler;
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak {iizere dort ana baglik altinda

incelenmektedir (Kotler & Keller, 2016).

Kiiltiirel faktorler, bireyin ait oldugu toplumun degerleri, normlar1 ve inanclar
dogrultusunda sekillenen satin alma aligkanliklarmi ifade eder. Tiiketici, sosyal
cevresinin kabul ettigi deger yargilari ve semboller araciligiyla marka tercihi yapabilir
(Odabas1 & Baris, 2017). Sosyal faktorler ise referans gruplari, aile, arkadas ¢evresi ve
sosyal statii gibi unsurlar1 kapsar. Ozellikle cep telefonu gibi sembolik tiiketim
nesnelerinde sosyal c¢evrenin etkisi oldukg¢a belirgindir (Kog, 2020). Kisisel faktorler
bireyin yasi, meslegi, yasam tarzi, ekonomik durumu ve kisilik 6zellikleri gibi bireysel
oOzelliklerini igerir. Bu o6zellikler, tiiketicinin {iriin tercihlerinde 6nemli farkliliklar
yaratabilir (Yiiksel, 2017). Psikolojik faktorler ise motivasyon, algi, 6grenme, tutum ve
inanglardan olusur. Bireyin bir markaya yonelik olumlu ya da olumsuz tutumu, satin

alma davranisin1 dogrudan etkileyebilir (Schiffman & Kanuk, 2010).

Cep telefonu gibi teknolojik tiriinlerde ise bu faktorlerin tiimii, 6zellikle geng tiiketici
gruplarinda daha karmagsik etkilesimler yaratmaktadir. Tiketicinin yasam tarzi,
teknolojik yeniliklere agikligi, ¢evresel etkilesimleri ve markaya yonelik algisi; marka
bagimlilig1 gelistirmesinde belirleyici rol oynamaktadir (Kog, 2020). Bu nedenle
pazarlama stratejilerinin, yalnizca {riin 6zelliklerine degil; aym1 zamanda tiiketicinin
sosyal, kiiltiirel ve psikolojik yapisina da hitap edecek sekilde tasarlanmasi biiyiik 6nem

tagimaktadir (Torlak vd., 2014).
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1.11.2.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarini anlamada, bireyin igsel siiregleriyle sekillenen psikolojik
faktorler kritik bir rol oynamaktadir. Bu faktorler, bireyin karar alma siireglerinde
cevresel uyaricilara verdigi tepkileri belirler ve davranig kaliplarini etkiler (Schiffman
vd., 2019). Genel olarak motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar ile
kisilikten olusan bu unsurlar, bireyin ¢evresiyle kurdugu etkilesimleri farkli boyutlarda
sekillendirir (Mucuk, 2007). Benzer sekilde, Kotler ve Keller (2012) de tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler arasinda motivasyon, algilama, 6grenme,

inanglar ve tutumlar1 vurgulamaktadir.

1.11.2.1.1. Motivasyon

Motivasyon, bireyin bir hedefe ulasmak icin gosterdigi ¢cabanin arkasindaki temel
giicii ifade eder (Solomon, 2018). insanlar, ihtiyaclarini karsilamak ya da belirli bir
hedefi gergeklestirmek icin hem igsel hem de digsal unsurlar tarafindan yonlendirilir
(Schiffman vd., 2019). Ornegin, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi motivasyonu
aciklamak i¢in kullanilan 6nemli bir gercevedir ve bireylerin fizyolojik ihtiyaglardan
baslayarak kendini gergeklestirme asamasina kadar uzanan bir siirecte nasil hareket
ettiklerini aciklar (Ak, 2009). Bu nedenle, bireylerin tiikketim davranislarini anlamak

icin oncelikle onlar1 harekete gegiren motivasyon kaynaklarinin incelenmesi gereklidir.

1.11.2.1.2. Algilama

Algilama, bireylerin duyusal organlar1 aracilifiyla ¢evrelerinden gelen bilgiyi alip
islemeleri ve bu bilgilere anlam yiiklemeleri siirecidir. Her bireyin algilama big¢imi,
zihinsel siiregleri ve geg¢mis deneyimleri tarafindan sekillenir (Solomon, 2018).
Ornegin, aym reklam kampanyas: farkli bireylerde ¢esitli etkiler yaratabilir; zira
algilama, bireyin sahip oldugu Onceki bilgi birikimi ve duygusal durumuna gore
degisiklik gosterir (Mucuk, 2007). Bu baglamda, isletmelerin tliketicilerin algilarini
dogru bir sekilde yonlendirmeleri, pazarlama stratejilerinin basarisi i¢in kritik 6neme
sahiptir (Keller, 2016). Nitekim, Kotler ve Keller (2012) de algilamanin tiiketici
davraniglart  lizerindeki etkisini vurgulayarak, pazarlama faaliyetlerinde alg1

yonetiminin 6nemine dikkat cekmektedir.



39

1.11.2.1.3. Ogrenme

Tiiketicilerin davraniglari, bilgi ve deneyim sonucu ortaya c¢ikan Ogrenme
siiregleriyle de sekillenir. Ogrenme, bireyin cevresel uyaricilara verdigi tepkilerin
sonucunda olusur ve bu tepkiler zamanla aligkanlik haline gelir (Schiffman vd., 2019).
Pavlov’un klasik kosullanma teorisi ve Skinner’in operant kosullanma teorisi, tiiketici
davraniglarin1 agiklamada kullanilan 6nemli c¢ergevelerdendir. Bu teorilere gore,
tilketicilerin belirli bir markayr ya da iirlinii tercih etmesi, Onceki deneyimleri

sonucunda gelistirdikleri 6grenme siireglerinin bir sonucudur (Ak, 2009).

1.11.2.1.4. Tutum ve inanglar

Bireylerin belirli bir iirline, markaya ya da duruma yonelik olumlu ya da olumsuz
yaklagimlarini ifade eden tutumlar, tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkileyen psikolojik
faktorlerden biridir (Solomon, 2018). Tutumlar, genellikle bireyin sahip oldugu
inanglarla desteklenir ve duygusal bir ¢er¢eveye oturtulur. inanglar ise bireyin yasam
boyunca edindigi bilgi ve deneyimlerin bir sonucu olarak sekillenir (Yiiksel, 2017).
Tiiketicilerin tutum ve inanglarinin pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi,
isletmelerin tiiketici tercihlerini daha iyi anlamalarina olanak tanir. Bu yaklagim,
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirarak, tiiketicilerin ihtiyac¢ ve beklentilerine daha

uygun iirlin ve hizmetlerin sunulmasini saglar (Kog, 2019).

1.11.2.1.5. Kisilik

Bireyin biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin bir bilesimi olarak tanimlanan kisilik,
bireyin davraniglarini yonlendiren 6nemli bir unsurdur. Kisilik, bireyin g¢evresiyle
stirekli bir etkilesim ig¢inde olmasi nedeniyle dinamik bir yapidadir (Yiksel, 2017).
Ornegin, disa doniik bir bireyin sosyal ortamda sergiledigi satin alma davranisi, ice
donitik bir bireyinkinden farkli olabilir (Ak, 2009). Pazarlama stratejileri olusturulurken
tilketicilerin kisilik 6zelliklerinin dikkate alinmasi, daha etkili iletisim yollar
gelistirilmesine olanak tanir (Kog, 2020). Sonug olarak psikolojik faktorler, tiiketici
davraniglarin1 anlamada ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmede hayati bir rol oynar
(Torlak vd., 2014). Motivasyon, algilama, 6§renme, tutum ve inanglar ile kisilik gibi
unsurlar, bireylerin karar alma siireclerini ve satin alma aliskanliklarini dogrudan

sekillendirir. Isletmelerin, bu unsurlarin etkilerini dogru analiz etmeleri ve tiiketicilerin
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i¢gsel dinamiklerine uyum saglayacak stratejiler gelistirmeleri, rekabet avantaji elde

etmeleri acisindan kritik 6neme sahip olmaktadir (Kog, 2020).

1.11.2.2. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarim1 etkileyen sosyal faktorler, bireylerin ¢evresel ve toplumsal
etkilesimlerinden kaynaklanir. Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar ve aile
gibi unsurlar, bireylerin satin alma kararlarin1 énemli dlgiide sekillendiren temel sosyal
bilesenlerdir. Bu faktorler, bireyin yasam tarzini ve tiiketim tercihlerini belirlemede

kritik bir rol oynar (Ak, 2009).

1.11.2.2.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, bireylerin degerlerini, inanglarini, tutumlarini ve davraniglarini sekillendiren
temel bir unsurdur (Torlak vd., 2014). Kiiltiirel normlar, bireylerin giinliikk yasamindaki
tercihlerden uzun vadeli hedeflerine kadar genis bir yelpazede etkili olur (Kog, 2020).
Alt kiiltiir ise, bir toplumun genel kiiltiiriinden farklilasan ve belirli bir toplulugun
paylastigi 6zel degerler, gelenekler ve yasam bi¢imlerinden olusur (Yiiksel, 2017).
Ornegin, dini gruplar, etnik topluluklar veya cografi bdlgeler alt kiiltiir drnekleri olarak
kabul edilir. Bu unsurlar, tiiketicilerin ihtiyaglarim1 ve satin alma aliskanliklarim

dogrudan etkiler (Mucuk, 2007).

1.11.2.2.2. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bireylerin egitim, gelir, meslek gibi Ozelliklerine dayali olarak
toplumda benzer davranis ve yasam tarzlarini paylasan gruplara ayrilmasidir. Sosyal
siiflar, tiikketim aliskanliklarinda belirgin farkliliklar yaratir (Kog, 2020). Ornegin, {ist
gelir grubundaki tiiketiciler daha fazla liiks ve prestij odakli {irlinlere yonelirken, alt
gelir grubundaki bireyler genellikle islevselligi ve fiyat avantajin1 6n planda tutar.
Sosyal smif ayrimi, ozellikle pazar boéliimlendirme stratejilerinde isletmelere yol

gosteren onemli bir aragtir (Ak, 2009).
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1.11.2.2.3. Referans Gruplari

Tiiketicilerin davranislarini, tutumlarini ve algilarini etkileyen bireyler veya gruplar
referans gruplart olarak tanimlanir. Referans gruplari, bireylerin karar alma siireglerini
yonlendiren bilgi kaynaklar1 ve deger sistemleri sunar. Ornegin, bir kisinin arkadas
grubu, moda tercihlerini veya iriin sec¢imlerini etkileyebilir (Torlak vd., 2014).
Referans gruplari, 6zellikle geng tiiketicilerde taklit davranislarini tesvik eden giiglii bir

etki yaratir (Mucuk, 2007).

1.11.2.2.4. Roller ve Aile

Bir bireyin yasaminda istlendigi roller hem genel davraniglarini hem de tiiketim
aliskanlhiklarim etkiler (Yiiksel, 2017). Ogrenci, ebeveyn veya isveren gibi roller,
bireyin satin alma kararlarinda farkli 6ncelikler olusturabilir. Aile ise, bireyin sosyal
cevresindeki en etkili gruplardan biridir. Cocukluk doneminden itibaren bireyin
aliskanliklar, ihtiyaclar1 ve tiikketim egilimleri, aile {iyelerinin davranislariyla sekillenir.
Omegin, ebeveynlerin marka tercihleri, ¢ocuklarin gelecekteki tiiketim egilimlerini

etkileyebilir (Ak, 2009).

1.11.2.2.5.Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarim1 etkileyen kiiltiirel faktorler, demografik ve durumsal
unsurlar1 kapsar (Torlak vd., 2014). Bu faktorler, bireylerin toplumsal yapiya ve mevcut
kosullara uyum saglama bicimlerini belirler. Ozellikle demografik ve durumsal
degiskenler, tiiketicilerin satin alma siireglerinde belirleyici bir role sahiptir (Kog,

2020).

1.11.2.2.6. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, bireylerin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi, egitim
diizeyi ve meslek gibi temel 6zelliklerini ifade eder. Bu degiskenler, bireylerin tiikketim
aligkanliklarini ve satin alma davranislarini sekillendiren ana unsurlar arasinda yer alir
(Torlak vd., 2014). Ornegin, geng tiiketiciler genellikle teknoloji ve moda odakl

trtinlere yonelirken, yaslt bireyler saglik {riinleri ve tasarrufa yonelik aligkanliklar
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sergileyebilir. Ayni sekilde, gelir seviyesi, bireylerin ihtiyaglarini ve tercihlerini

dogrudan etkileyerek liiks ya da temel iiriinlere yonelmelerini belirler (Mucuk, 2007).

1.11.2.2.7. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, bireyin satin alma siirecinde i¢inde bulundugu fiziksel, sosyal
veya psikolojik durumlari ifade eder (Odabas1 & Baris, 2017). Bu faktorler, tiiketicinin
kararlarin1 ani ve beklenmedik bir sekilde etkileyebilir. Ornegin, bir tiiketicinin acil bir
ihtiya¢ hissetmesi, daha oOnce planlamadigi bir satin alma gerceklestirmesine yol
acabilir. Ayrica, 6zel indirimler, kampanyalar veya c¢evresel kosullar gibi durumlar da

tiikketim davranislarini dogrudan etkileyebilir (Ak, 2009).

1.11.3. Satin Alma Karar Siireci

Gilinlimiiz tiiketici profili, bilgiye erisim imkanlarinin artmasiyla daha karmagik hale
gelmis ve ikna edilmesi zorlasan bir yapiya biirlinmiistiir. Bu yeni tiiketici, satin alma
kararlarim1 verirken daha fazla bilgiye sahip oldugu icin, pazarlama stratejilerinin
basariya ulasmasi daha karmasik bir siire¢ haline gelmistir (Uner, 2022). Tiiketici
iizerinde satin alma niyeti olusturmak, artitk zaman yonetimi ve dikkat odaklilik gibi
faktorler nedeniyle daha zorlayici bir hal almistir. Bilgi fazlaligi, tiiketicinin dikkatini
daha yogun bir sekilde kullanmasina neden olurken, insan faktorii ve rekabet unsurlari
da giliven konusundaki algilar1 siirekli olarak degistirmektedir (Kili¢, 2021). Pazarlama
faaliyetlerinde basarili olabilmek icin, tiiketicilerin bu degisen ihtiyaglarina ve

beklentilerine uyum saglamak gereklidir (Yiicel & Cizel, 2018).

Satin alma davranisi, tiiketicinin ihtiyag¢ hissetmesiyle baslayip, bu ihtiyaca yonelik
seceneklerin degerlendirilmesiyle devam eden bir siirectir. Bu siireg, iirlin veya hizmet
satin almaya yonelik istegin ortaya c¢ikmasi, satin alma igleminin gerceklesmesi ve
sonrasinda iiriin ya da hizmetin yeniden kullanimi veya kullanilmama tercihi ile ilgili
geri bildirimlerin elde edilmesiyle sona erer (Odabast & Barig, 2017). Satin alma
davranisi, dinamik bir yapiya sahip olup, tiiketicinin iiriinle ilgili memnuniyeti veya
memnuniyetsizligiyle ilgili geri bildirimlerin de siirece dahil oldugu bir siirectir (Cerci,

2014).

Satin alma kavrami, bir dizi belirleyici faktoriin birlesimiyle sekillenir. Bunlardan

ilki, satin alma diisiincesinin ortaya ¢ikmasidir. Diger faktorler ise ¢evresel etkiler ve
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bireylerin kisisel farkliliklaridir (Giilnar, 2022). Satin alma siireci, bireyin bir
gereksinimi fark etmesiyle baslar ve bu ihtiyaci karsilayana kadar devam eder.
Tiiketiciler, gereksinimlerini karsilamak i¢in genellikle iirlin veya hizmet satin alirlar ve
bu siirecte esas olarak iiriinlerin sagladig1 fayday: elde etmeyi amaclarlar (Uner, 2022).
Ornegin, pamuktan iiretilen bir iplik fayda saglarken, pamuktan yapilmis bir yorgan
farkli bir fayda saglar. Bu faydalarin sona erdirilmesi tiiketim olarak adlandirilir.
Tiiketim, tiretim faaliyetlerinin bir sonucudur ve tiim tiiketim faaliyetleri yeni tiretim

stireclerini tetikler (Taskin, 2003).

Tiiketicilerin satin alma diislincesi, iirlin ve hizmet tercihinden baslayarak, satin alma
siirecinde harcanan zaman ve biitce ile ilgili tim detaylar1 kapsar. Pazarlama
uzmanlarinin, tiiketicilerin hangi iiriin ya da hizmeti tercih edeceklerini anlamasi, bu
niyeti dngdrmenin bir yoludur (Kavas & Celik, 2021). Ayrica, mevcut miisteriyi elde
tutmanin maliyeti, yeni bir miisteri kazanma maliyetine gore oldukca diisiiktiir. Bu
nedenle, satin alma niyetini anlamak, miisteri sadakatini saglamada 6nemli bir faktor
olarak kabul edilir (Kozak & Dogan, 2014). Satin alma siireci, tiiketicinin ihtiyag¢larin
kargilamak i¢in gergeklestirdigi belirli asamalardan olusur. Genel olarak bu siireg, bes
ana asamadan olusur: ihtiyag farkindaligi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme (Kozak &

Dogan, 2014).

1.11.3.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Satin alma siirecinin ilk adimi, tiiketicinin bir ihtiyacini fark etmesidir. Bu ihtiyag,
fizyolojik ya da psikolojik olabilir ve bireyin harekete gegmesine neden olur. Fizyolojik
ihtiyaclar genellikle kendiliginden ortaya ¢ikarken, duygusal veya sosyal ihtiyaclar dis

uyaricilar, 6zellikle reklamlar araciligiyla tetiklenebilir (Baran, 2015).

1.11.3.2. Bilgi Arastirmasi

Ihtiyacin farkina varilmasmin ardindan, tiiketici bu ihtiyact gidermek igin bilgi
toplama siirecine girer. Bu asamada, tiiketici ¢esitli kaynaklardan bilgi arayarak iiriin
veya hizmetler hakkinda detayli bilgi edinir (Uner, 2022). Giiniimiizde dijital

platformlar, bilginin hizli ve kolay bir sekilde erisilebilir olmasin1 saglamaktadir. Bu
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stirecte tiiketiciler, iirlin veya hizmetleri birbirleriyle karsilagtirarak kararlarini daha

bilingli bir sekilde alabilirler (Cer¢i, 2014).

1.11.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, bilgi toplama siirecini tamamladiktan sonra, ihtiyacini karsilayacak tiriin ve
marka alternatiflerini degerlendirir (Odabas1 & Barig, 2017). Bu degerlendirme siireci,
tiiketicinin bilgi diizeyine, deneyimine ve alinacak kararin dnemine gore degisiklik
gosterebilir. Onemli satin alma kararlarinda tiiketiciler daha fazla bilgi toplarken, rutin

satin almalarda bu siire¢ daha hizli gerceklesir (Baran, 2015).

1.11.3.4. Karar Verme Asamasi

Alternatiflerin degerlendirilmesinin ardindan, tiiketici hangi {irlinii veya hizmeti
satin alacagina karar verir. Karar verme siireci, tiiketicinin alternatiflerle ilgili
deneyimleri, tutumlar1 ve bilgi birikimi gibi faktdrlerden etkilenir. Ihtiyacin aciliyetine

bagli olarak bu asama kisa veya uzun siirebilir (Baran, 2015).

Tiiketicinin satin alma sonrasi hissettigi olumlu veya olumsuz duygular, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin yeniden diizenlenmesi agisindan biiyiikk 6nem tasir (Kog,
2020). Tiiketicinin iirlin ya da hizmetten tatmin diizeyi, beklentileri ile satin almanin
ardindan elde ettigi faydaya baghidir. Bu baglamda, tiiketicinin beklentilerini ¢ok
yiiksek tutan isletmeler, hayal kirikligina neden olabilir (Uner, 2022). Olumsuz bir satin
alma deneyimi yasayan tiiketici, hem tekrar satin alma egiliminde olmayacak hem de
yakin ¢evresine bu deneyimi aktararak olumsuz geri bildirim saglayacaktir (Baran,

2015).

Bu nedenle, isletmeler sadik miisteri kitlesi olusturabilmek ic¢in tanitim, reklam ve
satig sonrast hizmetlerde 6zen gostermeli ve olumsuz duygular azaltmaya yonelik
stratejiler gelistirmelidir. Sonug olarak, satin alma siireci tiiketicinin memnuniyeti ile
olumlu bir sekilde tamamlanabilirken, memnuniyetsizlik durumunda tiiketici yeniden

satin alma siirecine donme egilimi gosterebilir (Baran, 2015).
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1.11.4. Tiiketici Tipleri

Eru (2007), Karabulut (1981) tanimina gore, kisisel arzular, istekleri ve ihtiyaglar
dogrultusunda pazarlama unsurlarini satin alan ya da bu satin alma kapasitesine sahip
olan gercek kisiler, tiiketici olarak adlandirmistir. Tiketicileri, satin alma amaglarina

gore iki ana kategoriye ayirmak miimkiindiir.

1.11.4.1. Nihai Tiiketici

Nihai Tiiketici, kisisel ihtiyaglarint karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alip
tikketen bireyler olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2017). Bu tiiketicilerin olusturdugu
pazar, nihai tiiketici pazarlar1 ya da yalnizca tiiketici pazarlari olarak adlandirilmaktadir
(Yiikselen, 2003). Ayrica, nihai tiiketiciler, pazarlama stratejilerinin temel hedef kitlesi
olarak, isletmelerin iirlin veya hizmetlerini dogrudan degerlendiren ve satin alma
kararlarinda belirleyici rol oynayan kritik bir grup olarak tanimlanmistir (Baltaci,

2008).

1.11.4.2. Endiistriyel Tiiketici

Endiistriyel tiiketiciler, belirli bir mali baska bir malin iiretiminde girdi olarak
kullanacak olan tiiketici grubunu ifade eder (Kog, 2020). Bu tiiketiciler, satin alma
islemlerini kisisel ihtiyaglar1 dogrultusunda degil, bireysel ihtiyaglar1 karsilayan
driinlerin iiretiminde kullanilmak iizere ya da orgiitsel amaclarin gerceklestirilmesi
dogrultusunda  gerceklestirirler ~ (Yikselen, 2003). Endiistriyel tiiketiciler,
pazarlamacilar agisindan da 6nemli bir hedef grubu teskil etmektedir. Bu tiiketiciler,
yeni Urilinleri genellikle fuarlar veya tanitim toplantilart gibi etkinliklerde tanima firsati

bulurlar (Eru, 2007).
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IKiNCi BOLUM
2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Tiirii

Bu arastirma, nicel arastirma yoOntemine dayanan betimsel ve iliskisel tarama
modelinde bir calismadir. Betimsel model, mevcut durumun ortaya konulmasini
amaclarken; iligskisel tarama modeli, degiskenler arasindaki iligki diizeyini belirlemeye
yoneliktir. Calismada, marka bagimliligini etkileyen unsurlar incelenmis ve elde edilen

veriler istatistiksel analizlerle yorumlanmustir.

2.2. Evren Orneklem

Arastirma Cag Universitesi'nde egitim géren hazirhk &grencileri, 1- 4. smf
ogrencileri ile yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kigilerin katilmi ile
tamamlanmustir. Bu arastirmada, Cag Universitesi'nde 6grenim goren dgrencilerin cep
telefonu marka bagimliligina yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla Orneklem
bliylikliigii, nitel (oran) degiskenler i¢in kullanilan ve siirsiz evren varsayimina dayali
klasik 6rneklem hesaplama formiilii kullanilarak belirlenmistir. Clinkii 6grenci sayisinin

10.000’in iizerinde oldugu kabul edilmistir.

Sinirsiz evren (N> 10.000) i¢in nitel veri tiirlerinde 6rneklem biiyiikliigli asagidaki

formiille hesaplanir:

P.Q.z*
d2

Bu formiilde:

n: Gerekli 6rneklem biiytkligi
« P: Ilgilenilen 6zellige sahip birey oran1 (maksimum varyans i¢in 0.50 alinir)
e Q: (1 -P)— Ozellige sahip olmayanlarin orani

e Z: Belirlenen giiven diizeyine karsilik gelen z-degeri (%95 giiven diizeyi i¢in Z

=1.96)

d: Kabul edilebilir hata pay1 (+0.05)
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Belirtilen degerler formiilde yerine kondugunda:

Bu hesaplama sonucuna gore, orneklem biyiikligiiniin en az 384 kisi olmasi
gerektigi belirlenmistir. Arastirma kapsaminda, goniilliiliik esasina dayal1 olarak toplam
412 6grenciye ulasilmis ve bu say1, gerekli minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin lizerinde

oldugundan, analizlerin gegerliligi agisindan yeterli kabul edilmistir.

Dolayisiyla calismanin orneklem sayisi, belirlenen giiven diizeyi ve hata payi
cercevesinde istatistiksel acgidan yeterlidir ve arastirma sonuglar1 genellenebilir

niteliktedir.

2.3. Arastirmanin Yapihsi

Arastirma uygulamasi éncesinde Cag Universitesi Etik Kuruluna etik izin istek
yazisi ile bagvuru yapilmistir. Bu basvuruya istinaden Cag Universitesi Etik Kurulu
Arastirma izin Yazis1 (Ek-1) alinmistir. Calisma icin kullanilacak anket igin Google
Formlar kullanilmistir. Tez Anket Izni (Ek-3) talep edilmis olup ilgili almmustir.
Uygulama, alinan etik ve onam izinleri sonrasinda dijital kanallar ile katilimcilara

ulastirilarak yapilmistir.

Etik izin ve onamlarin alindig1 25 Ekim 2024 tarihi itibari ile anket toplanmaya
baslanmis olup 20 Kasim itibari ile 415 kisinin katilimi ile anket toplama siireci
tamamlanmustir. Ug katilimer verisi arastirmaya onam vermemesi sebebi ile calismaya

dahil edilmemistir.

2.4. Arastirmada Kullanilan Materyaller

Arastirmada kullanilan anket formunda katilimeilarin yas araligi, egitim aldig: sinif,
cinsiyeti, kullanmis oldugu cep telefonu markasi1 ve kullanmis oldugu cep telefonu
markasinin  kullanim = siiresi sorulmustur. Ayrica, marka bagimliligini etkileyen
faktorleri anlamak amaciyla, “Markaya Duyulan Inang, Markanin Taninmishigi, Uretici
Firmaya Giiven, Cep Telefonu Ozellikleri ve Marka Bagimlilig1” altinda bazi sorular

katilimcilara iletilmistir.

Anket sorular1 hazirlanirken, Eru (2007) ¢alismasi dikkate alinmistir. Eru anket
sorularin1 hazirlarken Odin vd., Lau ve Lee’ den etkilendigini ancak cep telefonu

sektorliine uymasi icin sektorel verileri kullanarak ve yliz yiize anket teknigini
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kullanarak iiniversite &grencilerinin fikirlerinden yararlandigin1 ifade etmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgekler bes baslik altinda toplanmistir: Marka Bagimliligi
(MB) olcegi 8 ifade, Markanin Tanmmushgr (MT) 6lgegi 6 ifade, Uretici Firmaya
Giiven (UFG) o&lgegi 6 ifade, Cep Telefonu Ozellikleri (CTO) &lgegi 7 ifade ve
Markaya Duyulan Inang (MDI) élcegi 14 ifadeden olusmaktadir.

Bu arastirmada, bilimsel aragtirma etigi cercevesinde tiim stiregler dikkatle
yirlitilmiigtir. Calismaya katilan bireylerden bilgilendirilmis onam alinmis ve
katilimcilarin - goniilliiliik esasina gore aragtirmaya dahil edilmeleri saglanmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, yalnizca bilimsel amaglarla kullanilmis;
kisisel bilgiler gizli tutulmus ve {igiincii kisilerle paylasilmamistir. Ayrica, Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nden gerekli etik kurul onayr almarak ¢alisma

yirtrliige konmustur.

2.5. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada kullanilan anket formu, Oya Eru’nun (2007) yiiksek lisans tez
calismasinda gelistirmis oldugu oOlgekten uyarlanmistir. Eru (2007), anket formunu
hazirlarken marka bagimlilig ile iligkili degiskenleri 6lgmek amaciyla Odin vd. (2001)
ve Lau & Lee (1999) tarafindan gelistirilen uluslararasi 6l¢eklerden yararlanmistir.
Tiirkge literatlirde, 1ilgili kavramlar1 birlikte ele alan ve psikometrik olarak
yapilandirilmis baska bir dlgek bulunmadigindan, bu calisma kapsaminda Eru’nun
formu temel alinmustir. Olgegin igerigi, arastirma kapsaminda incelenen marka
bagimliligi, markaya duyulan inang, markanin taninmighigy, iretici firmaya giiven ve

cep telefonu 6zellikleri gibi degiskenleri 6lgmek i¢in uygun bir yapiya sahiptir.

Ancak, Olcegin uygulama baglami ve hedef kitlesi farkli oldugundan dolay1, anket
formu iizerinde bazi igeriksel diizenlemeler yapilmistir. Bu kapsamda, sektorel
farkliliklar g6z oniinde bulundurularak giincelligini yitirmis bazi marka isimleri ve
teknoloji unsurlart cikarilmis; glinlimiiz cep telefonu pazarmma uygun terimlerle
degistirilmistir. Ayrica, aragtirmanin yuriitiildiigii orneklem grubuna (iiniversite
ogrencileri) daha uygun hale getirmek amaciyla bazi sorular ¢ikarilmis, bazi sorular
yeniden ifade edilerek anlasilirlik giiclendirilmistir. Bu degisikliklerin amaci, 6l¢iim

aracinin gecerliligini ve baglam uyumunu artirmaktir.
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Yapilan bu ekleme, ¢ikarma ve giincellemelerin listesi ile ilgili gerekceler ekler
boliimiinde ayrintili sekilde sunulmustur. Giincellenen bu anket formu, nihai haliyle
arastirmanin veri toplama stirecinde {iniversite 6grencilerine uygulanmaistir.

Eru (2007) ¢alismasindaki asagida belirtilen sorular, bu ¢alismada kullanilan anket
formundan ¢ikarilmistir:

* Katilimeinin boélimi

*  Geldigi bolge

*  Anne-baba egitim diizeyi

+ Kardes sayisi

* Ailede egitim goren kardes sayisi

* Aileye giren aylik toplam gelir

*  Aylik kisisel harcama tutar1

*  Cep telefonunuz var mi1? (Evet-hayir, clinkii)

*  Cep telefonu se¢iminde etkilendiginiz kisiler

*  Cep telefonu seciminde hangi reklamlardan (gazete, TV, katalog, internet vb.)

etkilendiniz?

Bu sorularin ¢ikarilma nedeni, bu bilgilerin ¢alismanin amacina uygun olmamasi ve
aragtirmanin odak noktasindan sapmalara neden olabilecegi degerlendirilmistir. Ayrica,
bu tiir kisisel ve demografik bilgilere odaklanmanin, katilimeilar {izerinde gereksiz bir

bilgi yiikii olusturabilecegi diisliniilmiistiir.

Eru (2007) calismasindaki bazi sorular {izerinde ise asagidaki sekilde degisiklikler
yapilmustir:

a) Cep telefonu markasi secenegi:

* Eski: “Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz? (Nokia, Siemens, Motorola)”

* Yeni: “Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz? (Apple, Samsung, Xiaomi,
Oppo)”

* Bu degisiklik, teknoloji sektoriindeki marka tercihleri ve piyasa kosullarindaki
degisimler g6z oniinde bulundurularak yapilmistir. 2007 yilindaki popiiler markalarin
yerine giiniimiizde yaygin olarak tercih edilen markalar ankette yer almistir.

b) Cep telefonu ozellikleri:

* Eski: “Cep telefonu konugma (bekleme) siiresinin uzun olmas1”

* Yeni: “Cep telefonu pil d6mriiniin uzun olmas1”
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Bu degisiklik, glinlimiiz kullanicilarinin 6ncelikli taleplerinden biri olan pil 6mriine
daha fazla vurgu yapilmasi amaciyla gergeklestirilmistir.

* Eski: “Kullandigim marka cep telefonunda MP3 c¢alar, kamera gibi ilave
fonksiyonlariin bulunmasi1”

* Yeni: “Fotograf-video gibi 6zelliklerinin iyi olmas1”

Bu diizenleme, giiniimiizde kullanicilarin akilli telefon tercihinde en 6nemli
kriterlerden biri olan fotograf ve video kalitesine vurgu yapmayi amacglamaktadir.

¢) Uretici firma giiven algist:

* Eski: “Bu firma etik 6zellikler tasimaktadir” segenegi ¢ikarilmistir.

Bu ¢ikarma, etik 6zelliklerle ilgili alginin 6l¢iilmesinin ¢alismanin odak noktasiyla
dogrudan baglantili olmamasit ve katilimcilar agisindan bir yiikk olusturabilecegi
diisiincesiyle yapilmistir.

Yapilan degisiklikler ve ¢ikarilmalar asagidaki gerekgelere dayanmaktadir.

* Aragtirmanin odak noktasini koruma: Anket formunda, yalnizca ¢alismanin temel
amaci ile dogrudan ilgili sorulara yer verilmesi amaglanmistir. Arastirmanin baglami
disinda kalan veya katilimcilar i¢in detayli bilgi gerektiren sorular ¢ikarilmstir.

* Giincel piyasa kosullar1 ve kullanici tercihleri: Cep telefonu markalar1 ve
ozelliklerine yonelik sorular, mevcut teknolojik gelismeler ve kullanici aligkanliklarina
uygun olarak giincellenmistir.

« Katilimer motivasyonunu artirma: Sorularin sayisinin  ve karmasikliginin
azaltilmasi, katilimcilarin anketi yanitlama istegini artirmak ve bilgi yiikiinii azaltmak
amaciyla yapilmstir.

« Hedef kitlenin &zelliklerine uyum: Universite dgrencilerinin ilgisini ¢ekecek ve
onlarin kullanim aliskanliklarin1 6lgmeye yonelik sorularin anket formunda yer almasi
saglanmustir.

Bu diizenlemeler ve ¢ikarilmalar, calismanin daha net, odakli ve verimli bir sekilde

yiiriitiilmesine katki saglamak amaciyla gergeklestirilmistir.

2.6. Arastirmanin Modeli

Markaya Duyulan inang, Markanin Tanmmishgi, Uretici Firmaya Giiven ve Cep
Telefonu Ozellikleri degiskenlerinin Marka Bagimlilig: iizerindeki etkisinin arastirildig

bu ¢aligma, nicel bir desenle tasarlanmis olup, elde edilen bulgular araciligryla bagimsiz



degiskenlerin marka bagimliligi tizerindeki rolii agiklanmaya calisilmistir. Arastirmanin

sematik modeli, Sekil 1°de sunulmustur.

Sekil 1.
Arastirma Modeli
Markaya Markanin Uretici
Duyulan Inang Tanmmishgt Firmaya Giiven
(MDI) (MT) (UFG)
Cep Telefonu
Ozellikleri (CTO)
Bagimliligi (MB)

2.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada toplanan verilerin ¢6ziimlenmesinde nicel analiz tekniklerinden
yararlanilmistir. Anket formu aracilifiyla elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) 26.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz slirecinde
oncelikle betimsel istatistikler (frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma) kullanilarak
katilimcilarin -~ demografik  ozellikleri ve Olgeklere iliskin  genel egilimleri

degerlendirilmistir.

Olgeklerin yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla Agiklayici Faktor Analizi (AFA)
uygulanmugtir. Faktor analizine uygunlugun test edilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett’s Test of Sphericity (kiiresellik testi)
kullanilmistir. KMO degerinin 0.60’1n {izerinde ve Bartlett testi sonucunun anlamh

(p<0.05) olmasi, veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin i¢ tutarlilifi Cronbach’s Alpha katsayisi ile test
edilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0.70’in iizerinde olmasi, Ol¢eklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasindaki iligki diizeyini belirlemek amaciyla

Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz ile marka bagimlilig1 ile markanin
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taninmigligl, markaya duyulan inang, tiretici firmaya giiven ve cep telefonu 6zellikleri

arasindaki iliski yonii ve giicli degerlendirilmistir.

Bagimli degisken olan marka bagimlilig1 iizerindeki etkileri belirlemek amaciyla
basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bu analiz ile, bagimsiz degiskenlerin
(markanin taninmiglig1, markaya duyulan inang, iiretici firmaya giliven ve cep telefonu
ozellikleri) marka bagimlilig1 tizerindeki agiklayiciligr test edilmistir. Regresyon
modellerinin anlamlilig1 F testi ile degerlendirilmis; model icindeki degiskenlerin etkisi
t, B katsayis1 ve p degerleri lizerinden yorumlanmistir. Tiim analizlerde anlamlilik

diizeyi %95 giiven araliginda (p <0. 05) olarak kabul edilmistir.



UCUNCU BOLUM
3. BULGULAR

Tablo 1.
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Katilimcilarin  Demografik Ozellikleri ve Cep Telefonu Kullanim Aliskanhiklar:

Dagilimi
Degiskenler Gruplar n %o

Cinsiyet Erkek 170 41,2

Kadmn 242 58,8

16-18 53 13,01

. 19-21 171 41,45

Yas Aralig 2223 87 21,2
24 + 101 24,34
1.Smf 86 20,96

2.Smmif 77 18,8
3.Smf 83 20,24
Smf Araligi 4.S1mif 59 14,22
Doktora 4 0,96

Hazirlik 66 15,9

Yiiksek Lisans 37 8,92
Apple 301 72,77

Diger 12 2,89

Cep Telefonu Markalart Oppo 6 1,45
Samsung 50 12,29

Xiaomi 43 10,6

1 Y1l 47 11,33

10 Yil + 38 9,16
2 Y1l 59 14,46

3 Y1l 71 17,35
. .4l 69 16,87

Cep Telefonu Kullanim Siiresi 5Vl 37 8.0
6 Y1l 24 5,78

7 Y1l 21 5,06

8 Yil 32 7,71

9 Y1l 14 3,37

Arastirmaya katilan 412 kisinin %58,8’inin kadin ve %41,2’sinin erkek olmasi,

orneklemin kadin katilimcilar lehine bir agirhik tasidigini  gostermektedir. Yas

dagiliminda en yogun katilim %41,45 ile 19-21 yas araliginda gerceklesmis, bunu 24

yas ve 1lzeri bireyler (%24,34) ile 22-23 yas grubu (%21,2) takip etmistir.

Katilimeilarin  biiylik ¢ogunlugu lisans o6grencilerinden olusmakta (%60,2), bunu

hazirlik (%15,9) ve yiiksek lisans 6grencileri (%8,92) izlemektedir. Cep telefonu marka
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tercihlerinde Apple markas1 %72,77 ile agik ara 6ne ¢ikarken, Samsung (%12,29) ve
Xiaomi (%10,6) onu takip etmektedir; Oppo ve diger markalar ise oldukg¢a diisiik
oranlarda tercih edilmistir. Bu durum, Apple’in katilimcr kitlesinde giiglii bir marka
imaj1 ve baglilik yarattigin1 gostermektedir. Kullanim stiresi bakimindan ise %17,35’1ik
kesim 3 yildir, %16,87°si 4 yildir cep telefonu kullanmakta olup, bu oranlar
kullanicilarin  markalar1 deneyimleme diizeylerinin ve baglhliklarinin zamanla
sekillenebilecegine isaret etmektedir. Genel olarak, ¢alismanin 6rneklem grubu geng,
teknolojiye yatkin ve Apple markasina yiiksek diizeyde egilimli bireylerden
olusmaktadir; bu yapi, aragtirmanin marka imaji ile tiiketici aliskanliklar1 arasindaki

iliskiyi degerlendirmede uygun bir zemin olusturmaktadir.

Tablo 2.

KMO ve Bartlett’in Testi Degeri

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii. 0,959
Approx. Chi-Square 17569,155
Bartlett'in Kiiresellik Testi df 820

p 0

p<0,05

Acimlayict faktdr analizinde temel bilesenler yontemi (principal components) ve
Varimax dondiirme tekniginden yararlanmilmistir. Jolliffe’nin ¢alismasina gore; temel
bilesenler yontemi bagimlilik yapisint yok etmek i¢in tanima, smiflandirma, alt
boyutlara indirgeme, sonuclarin yorumlanmasi ve Ozetlenmesini kolaylastiran ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemlerden biridir (Jolliffe, 2002). Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari, elde edilen KMO degeri 0,959 ile
faktor analizi i¢in oldukga yiiksek diizeyde bir uygunluk oldugunu gostermektedir. Bu
deger, oOrneklem biiylikligiiniin yeterli oldugunu ve degiskenler arasinda giiglii
korelasyonlar bulundugunu ifade eder. Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda elde
edilen yaklasik Ki-Kare degeri (3> = 17569,155, df = 820, p <0,001) anlamlidir. Bu da
veri setindeki degiskenler arasinda anlamli iliski oldugunu, yani korelasyon matrisinin
birim matris olmadigini gostermektedir. Bu bulgular, faktér analizi uygulamak i¢in
verilerin uygun oldugunu gii¢lii bir sekilde desteklemektedir. Bu nedenle faktor

analizine gilivenle devam edilmistir. Belirlenen faktorler; MDI- Markaya Duyulan
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Inang, MB- Marka Bagmlihg, UFG- Uretici Firmaya Giiven, MT- Marka
Tanmmisligl, CTO- Cep Telefonu Ozellikleri olarak adlandirilmistir.

Asagidaki Tablo 3’te ise, Faktor Analizi (Principal Component Analysis- PCA)
sonucunda elde edilen Total Variance Explained (Toplam Aciklanan Varyans)

degerlerini ve faktorlerin katkilar1 incelenmektedir.

Tablo 3.

Toplam Agiklanan Varyans

) Varyansin Kiimiilatif Dondiiriilmiis Dondiirtilmiis Dondiiriilmiis
Faktor Ozdeger Aciklama Varvans Agiklanan Agiklanan Aciklanan Varyans
Orani Y Varyans Varyans Orani Kiimiilatif Oran1
1. 21,663 52,836 52,836 11,093 27,055 27,055
2. 2,666 6,503 59,339 7,078 17,264 44,319
3. 1,988 4,848 64,187 5,427 13,236 57,554
4. 1,555 3,792 67,979 3,746 9,136 66,691
5. 1,382 3,372 71,351 1,911 4,660 71,351

Tablo 3’te goriildiigi tizere, bilesen 1 (Component 1), toplam varyansin yaklasik
%52,836’s1n1 acgiklamaktadir. Bu oldukca yiiksek bir orandir ve veri setinde baskin bir
yapmin varligimi isaret eder. Toplam 35 bilesenden, 6zdegeri 1’in {izerinde olan
yalnizca ilk 5 bilesen analizde dikkate alinmistir; cilinkii 6zdegeri 1’in altindaki
bilesenler anlamli bir varyans agiklamaz. Bu ilk 5 bilesen, toplam varyansin
%71,351’in1 agiklamakta olup, sosyal bilimler i¢in kabul goéren %60 esiginin
iizerindedir. Bu durum, faktor yapisinin giiclii ve anlamli oldugunu gostermektedir.
Varimax rotasyonu sonrasinda agiklanan varyans oranlar1 daha dengeli hale gelmistir:
1. bilesen %27,055, 2. bilesen %17,264, 3. bilesen %13,236, 4. bilesen %9,136, 5.
bilesen ise %4,660 varyans agiklamaktadir. BOylece rotasyon sonrasinda da toplam
aciklanan varyans %71,351 olarak korunmus; ancak her bir bilesenin katkis1 daha esit
bir yapiya kavugmustur. Bu, faktorlerin daha acgik sekilde yorumlanmasini ve her bir

bilesenin anlamli katki sunmasini saglamaistir.



Tablo 4.

Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi
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Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Faktor

MT1
MT2
MT3
MT4
MTS5
MTe
CTO1
CTO2
CTO3
CTO4
CTO5
CTO6
CTO7
MDI1
MDI2
MDI3
MDI4
MDI5
MDI6
MDI17
MDI8
MDI9
MDI10
MDI11
MDI12
MDI13
MDI14
MB1
MB2
MB3
MB4
MBS
MB6
MB7
MBS

0,585
0,651
0,562
0,597
0,629
0,731

0,593
0,573
0,272
0,663
0,099
0,390
0,638

0,780
0,790
0,769
0,798
0,807
0,808
0,847
0,823
0,812
0,825
0,831
0,848
0,851
0,797

0,690
0,828
0,833
0,806
0,837
0,830
0,810
0,815
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UFG1 0,689
UFG2 0,699
UFG3 0,784
UFG4 0,683
UFGS5 0,727
UFG6 0,692

Arastirmada elde edilen faktdr analizi sonuglari, katilimcilarin marka bagimliligi ve
ilgili unsurlarina dair algilarin1 degerlendirmek tizere bes temel faktoriin one ¢iktigini
gostermektedir. Birinci faktdr, Markaya Duyulan Inang (MDI), katilimcilarin markaya
olan giliven ve inang diizeyini temsil etmekte olup, faktor yiiklerinin 0,780 ile 0,851
arasinda degismesi bu boyutun giiclii ve tutarli bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. ikinci faktér olan Marka Bagimliligi (MB), bireylerin markaya olan
duygusal ve davranigsal baglilik diizeyini aciklamakta ve 0,690 ile 0,837 arasinda
degisen yiiksek faktor yiikleriyle bu boyutun giivenilirligini ortaya koymaktadir.
Ucgiincii faktor, Uretici Firmaya Giiven (UFG), tiiketicilerin markay iireten firmaya
duydugu giiveni yansitmaktadir ve faktor yiiklerinin 0,683 ile 0,784 arasinda degismesi,
degiskenlerin faktorii gli¢li sekilde temsil ettigini gostermektedir. Dordiincii faktor olan
Marka Taninmighigi (MT), markanin bilinirligini ve tiiketici algisindaki yerini temsil
etmekte olup, faktor yiikleri 0,562 ile 0,731 arasinda degismektedir. Son olarak besinci
faktdr olan Cep Telefonu Ozellikleri (CTO), cep telefonunun teknik 6zelliklerine iliskin
algilar1 yansitmaktadir; CTO1, CTO2, CTO4 ve CTO7 maddeleri bu faktérde yer
almakta ve yiik degerleri 0,573 ile 0,663 arasinda degismektedir, ancak CTO3, CTO5
ve CTO6 maddelerinin diisiik yiik degerleri bu maddelerin faktorle olan iliskisini sinirh
kilmaktadir. Bu bes faktdr, modelin agiklayiciligimi ve faktor yapisinin gegerliligini

desteklemektedir.
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Tablo 5.

Katilmeilarin Markanmin Taninmishgina Iliskin Degerlendirmeleri

Sorular Hig Az Orta Cok Tam Ort SS

. f 1 4 11 65 331
Iyi Bilinen Bir Marka Olmasi 4,75 0,57
% 02% 10% 27% 158% 80,3%

f 0 3 14 72 323
Giivenilir Bir Marka Olmasi 4,74 0,55
% 0,0% 0,7% 34% 17,5% 78,4%

f 12 13 25 100 262

Cevremdekilerin Bu Markanin fyi Olduguna 442 095
Inanmast % 29% 32% 6,1% 243% 63,6% '
Cevremdekilerin Bu Markanin Giivenilir f 10 13 25 112 252 442 0.92
Oldugunu Séylemesi % 24% 32% 6,1% 212% 612% ’

f 4 2 22 82 302
Marka Hakkinda Yorumlarin Pozitif Olmasi 4,64 0,70

% 10% 05% 53% 199% 73,3%

ivi f 5 7 22 71 307
Markanin Performansinin Her Zaman lyi 462 077

Olmast % 12% 1,7% 53% 172% 74,5%

Tablo 5°te katilimeilarin cep telefonu markalaria yonelik algi ve giiven diizeylerine
iliskin verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, genel olarak olumlu bir tutumun baskin
oldugu goriilmektedir. Ozellikle “lyi bilinen bir marka olmas1” (Ort.=4,75; SS=0,57) ve
“Glivenilir bir marka olmas1” (Ort.=4,74; SS=0,55) ifadeleri yliksek ortalamalari ile 6ne
cikmakta, markalarin taninirlik ve giivenilirlik boyutlarinin marka sadakati iizerindeki
etkisini vurgulamaktadir. Sosyal ¢evrenin marka algisi ilizerindeki etkisi de dikkate
degerdir; “Cevremdekilerin bu markanin iyi olduguna inanmasi” ve “gilivenilir
oldugunu sdylemesi” ifadelerinde ortalama 4,42 puanlik degerler gézlemlenmis, bu
durum tiiketici tercihlerinde sosyal referanslarin etkili oldugunu ortaya koymustur.
“Marka hakkinda yorumlarin pozitif olmas1” (Ort.=4,64) ve “Markanin performansinin
her zaman iyi olmasi” (Ort.=4,62) ifadelerinde de yiiksek memnuniyet diizeyi
saptanmig, katilimcilarin markaya yonelik genel degerlendirmelerinde olumlu bir algi

icinde olduklar1 anlagilmistir.
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Tablo 6.

Katilimeilarin Cep Telefonu ile Ilgili Ozelliklere Iliskin Degerlendirmeleri

Sorular Hic Az Orta Cok Tam Ort SS
Kullandigim Marka Cep Telefonu ile f 1 4 29 85 293 461 0.68
Ilgili Satis Sonras1 Hizmetlere Ulasabilme ¢, 02% 1,0% 70% 20,6% 71,1% ’
. . f 0 3 11 77 321
Urtin Tasariminin Giizel Olmasi 4,74 0,54
% 00% 07% 27% 18,7% 77,9%
e f 16 32 45 83 236
Cep Telefonu Pil Omriiniin Uzun Olmast 4,19 1,14
% 39% 7.8% 109% 20,1% 57,3%
Kullandigim Marka Cep Telefonunun f 3 1 10 74 324
L 4,74 0,59
Kaliteli Olmas1 % 07% 02% 24% 18,0% 78,6%
) 5 f 56 36 78 83 159
Fiyat-Marka Uygunlugu 361 1,42
% 13,6% 8,7% 18,9% 20,1% 38,6%
eree f 4 8 35 104 261
Model Cesitliligi 4,48 0,81
% 10% 19% 8,5% 252% 63,3%
Fotograf-Video Gibi Ozelliklerinin Iyi f 3 7 20 59 318 463 082
Olmas! % 19% 1,7% 49% 143% 772% ’

Tablo 6’da katilimcilarin cep telefonu markalarina yonelik {iriin 6zelliklerine dair
algilart degerlendirildiginde, teknik yeterlilik ve estetik unsurlarin marka imajinda
belirleyici bir rol oynadig1 goriilmektedir. “Uriin tasariminin giizel olmas1” (Ort.=4,74)
ve “telefonun kaliteli olmas1” (Ort.=4,74) gibi ifadelerin yiiksek ortalamalarla 6ne
cikmasi, estetik ve kalite algisinin tiiketici tercihlerini giicli sekilde etkiledigini
gostermektedir. “Fotograf-video gibi 6zelliklerin iyi olmasi” (Ort.=4,63) ve “satis
sonras1 hizmetlere ulasabilme” (Ort.=4,61) konularinda da olumlu degerlendirmeler
yapilmis, teknolojik donanim kadar miisteri destek hizmetlerinin de Snemli oldugu
vurgulanmigtir. Buna karsin, “pil 6mrii” beklentisi (Ort.=4,19) nispeten daha diigiik
puan almis, bu durum teknik performans unsurlarimin kullanicilar i¢in sinirh diizeyde
tatmin sagladigini diisiindiirmektedir. Ayrica, “fiyat-marka uygunlugu” maddesinde
gorece diisiik ortalama (Ort.=3,61) ve yiiksek standart sapma degeri (SS=1,42),
kullanicilarin bu konuda daha boliinmiis goriislere sahip oldugunu ve fiyat-performans

dengesinin sorgulandigini ortaya koymaktadir.



Tablo 7.

Katilimeilarin Markaya Duyulan Inanca Iliskin Degerlendirmeleri
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Sorular Hic Az Orta Cok Tam Ort SS
Bu Markanin Gosterecegi Performanstan £ 2 6 21 76 307 465 0.69
Kuskum Yoktu % 0,5% 15% 5,1% 184% 745% ’
e f 2 0 27 77 306
Bu Markanin Kalitesi Uniiyle Uyumlu 4,66 0,64
% 05% 00% 6,6% 18,7% 74,3%
Bu Marka Siirekli Olarak Yiiksek f 3 4 31 82 292 4159 073
Performans Gosteriyor % 0% 1,0% 75% 199% 709% ’
Bir Sonraki Cep Telefonu Aligverisimde f 7 7 29 07 302 458 0.83
Tekrar Bu Markay1 Satin Alirim % 1% 17% 7,0% 163% 73,3% ’
Bu Marka Her Zaman Bekledigim £ 4 10 36 81 281 4150 0.83
Performans: Sagliyor % 1,0% 24% 87% 19,7% 682% ’
Bagka Marka Cep Telefonu Kullanmaktansa f 10 12 34 66 290 449 094
Bu Markay1 Tercih Ederim % 24% 29% 83% 160% 704% ’
) . f 10 12 32 63 295
Bu Marka Benim Favori Markamdir 4,51 0,93
% 24% 29% 78% 153% 71,6%
Bu Marka Cep Telefonu Kategorisindeki En £ 12 16 34 61 289 445 1.00
Lyi Markadir % 29% 39% 83% 148% 701% ’
Bu Marka Piyasadaki Cogu Markadan Daha  f 5 8 25 70 304 460 079
Lyidir % 12% 19% 6,1% 17,0% 738% ’
Bu Marka Benim Ihtiyaglarim Digerlerine f £ 6 27 83 291 458 078
Goére Daha lyi Karsilamaktadir % 12% 15% 66% 20,1% 70,6% ’
Bu Markay1 Aldigimda Beklentimi f 1 5 25 83 298 463 0.68
Karsilayacagindan Emindim % 02% 12% 61% 201% 723% ’
Bu Marka Cep Telefonu Satin Alma f 2 3 20 84 303 466 0.65
Kararimdan Memnunum % 05% 07% 49% 204% 73,5% ’
Kullandigim Marka Cep Telefonu Tiim f 2 7 37 74 292 457 077
Beklentilerimi Karsiladi % 0,5% 17% 9,0% 18,0% 709% ’
. f 3 8 16 78 307
Bu Markay: Seviyorum 465 0,72
% 0,7% 19% 39% 189% 74,5%

Tablo 7°de katilimcilarin markaya yonelik baglilik, giiven ve duygusal egilimlerini

Olgen bu tablo, marka sadakatinin yliksek diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir. “Bu

markay1 seviyorum” (Ort.=4,65), “Bu markanin gosterecegi performanstan kuskum

yoktu” (Ort.=4,65) ve “Bu markanin kalitesi liniiyle uyumlu” (Ort.=4,66) ifadeleri,

markayla kurulan duygusal ve rasyonel bagin giiclii oldugunu goéstermektedir. “Bu

marka benim favori markamdir” (Ort.=4,51) ve “Bir sonraki cep telefonu aligverisimde

tekrar bu markay1 satin alinnm” (Ort.=4,58) gibi ifadeler ise tiiketicilerin gelecekteki

satin alma niyetlerinde markaya yiiksek diizeyde sadakat duyduklarini ortaya

koymaktadir. Ayrica, “Bu marka cep telefonu satin alma kararimdan memnunum”

(Ort.=4,66) ve “Beklentimi karsiladigindan emindim” (Ort.=4,63) gibi yiiksek
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ortalamalar, kullanict memnuniyetinin ve gliven duygusunun oldukca saglam temellere
dayandigini gostermektedir. Goreli olarak daha diisiik fakat yine yiliksek sayilabilecek
ortalamalarla “Bu marka piyasadaki cogu markadan daha iyidir” (Ort.=4,45) ve “Cep
telefonu kategorisindeki en iyi markadir” (Ort.=4,45) ifadeleri, katilimcilarin markaya
iliskin olumlu degerlendirmelerine ragmen rekabet algisinin da farkinda olduklarini

yansitmaktadir.

Tablo 8.

Katilimcilarin Marka Bagimliligina Iliskin Degerlendirmeleri

Sorular Hicg Az Orta Cok Tam Ort SS

Arkadaglarima Sik Stk Bu Markadan f 24 40 32 84 232
w ) 4,12 1,24
Ovgiiyle Bahsederim % 58% 97% 18% 204% 56,3%
Bu Markada Fiyat Artis1 Olsa Da Baska f 21 42 41 79 229

. 410 1,23
Bir Marka Satin Almam % 51% 102% 10,0% 192% 55,6%
Bu Marka Magazada Yok Ise, Gelmesi f 18 36 30 83 245
I¢in Beklerim Ya Da Baska Magazalari 4,22 1,17
Ararim % 44% 87% 13% 20,1% 59,5%
Girdigim Magazada Bu Marka Telefon f 19 37 30 86 240 419 118
Yoksa Baska Markay1 Tercih Etmem % 46% 90% 13% 209% 58,3% ’
Alternatif Markalarin Yaptigi f 18 33 27 84 250
Promosyonlara Ragmen Kullandigim Cep 4,25 1,15
Telefonu Markasini Degistirmem % 44% 80% 6,6% 204% 60,7%
Bu Markaya Digerlerinden Fazla Fiyat f 31 31 35 83 232
- 410 1,27
Odemeye Raziyim % 15% 15% 85% 20,1% 56,3%
Yeni Bir Cep Telefonu Markasi Piyasaya  f 20 28 42 69 253
Cikarsa Kullandigim Markay1 Asla 4,23 1,17
Degistirmem % 49% 68% 102% 16,7% 61,4%
Siirekli Ayn1 Marka Cep Telefonu f 22 33 35 71 251 420 121
Kullanirim % 53% 80% 85% 172% 609% ’

Tablo 8’de katilimcilarin marka sadakati ve satin alma davranislarina iliskin egilimleri
degerlendirildiginde, genel olarak giicli bir marka baghligmnin varhgr dikkat
cekmektedir. “Alternatif markalarin yaptig1 promosyonlara ragmen kullandigim cep
telefonu markasimi degistirmem” (Ort.=4,25) ve “Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya
cikarsa kullandigim markayr asla degistirmem” (Ort.=4,23) ifadeleri, katilimcilarin
yenilige karsi temkinli yaklastiklarini ve mevcut markalarina yiiksek derecede bagh
olduklarim gostermektedir. Benzer sekilde, “Bu marka magazada yoksa baska magazalari
ararim” (Ort.=4,22) ve “Girdigim magazada bu marka yoksa baska markay:1 tercih
etmem” (Ort.=4,19) gibi maddelerde elde edilen puanlar da sadakatin davranigsal

boyutuna isaret etmektedir. Katilimcilar, markaya kars1 duygusal bir aidiyet hissetmekte,
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hatta “Bu markaya digerlerinden fazla fiyat 6demeye razityim” (Ort.=4,10) ifadesiyle bu
baghiligin maddi fedakarliga da yansidigin1 gostermektedir. “Arkadaslarima sik sik bu
markadan Ovgiiyle bahsederim” (Ort.=4,12) ve “Siirekli aym1 marka cep telefonu
kullaninim” (Ort.=4,20) gibi ifadeler de katilimcilarin markayla 6zdeslesme diizeylerini
ve sosyal ¢evrelerinde bu markay:1 sahiplenme egilimlerini yansitmaktadir. Ancak tiim
ifadelerdeki gorece yiiksek standart sapma degerleri (1,15-1,27 araliginda), bazi
bireylerin bu bagliligi daha zayif hissettigini ve goriis birliginin tam olmadigin1 da
gostermektedir. Bu durum, marka sadakatinin yogun olmakla birlikte heterojen yapida

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 9.

Katilimcilarin Uretici Firmaya Giivene Iliskin Degerlendirmeleri

Sorular Hic Az Orta Cok Tam Ort SS
Kullandigim Cep Telefonunu Ureten f 3 6 22 74 307 464 072
Firmaya Giveniyorum % 0% 15% 53% 180% 74,5% ’
Bu Firmanin Satis Sonrasi Sundugu f 3 7 32 92 278 454 077
Hizmetler ihtiyaglarlma Cevap Veriyor % 0% 1% 18% 223% 67.5% ’ ’
Bu Firma Hakkinda Yapilan Yorumlar Son f 1 6 31 103 271 455 072
Derece Olumlu % 02% 15% 7,5% 250% 658% ’
Bu Firma Sadece Kar Etme ile f 14 10 35 90 243
ilgilenmiyor, Sosyal Sorumlulugun Da 431 1,02
Bilincinde % 34% 24% 133% 21,8% 59,0%
Bu Firmanin Reklamlar1 Eylemleri ile f 6 7 36 101 262 447 084
Tutarldir % 1,5% 17% 871% 245% 63,6% ’
Bu Firma Yerine Getiremeyecegi f 4 10 52 90 256 442 087
Vaatlerde Bulunmamaktadir % 10% 2.4% 12.6% 21.8% 62.1% i ’

Tablo 9’da katilimcilarin kullandiklar1 cep telefonlarinin iiretici firmalarina yonelik
algilarin1 degerlendiren bu tablo, firma giivenilirliginin ve sosyal sorumluluk algisinin
marka bagimliligina olan katkisini ortaya koymaktadir. “Kullandigim cep telefonunu
ireten firmaya giliveniyorum” (Ort.=4,64) ve “Satis sonrasi sundugu hizmetler
ihtiyaglarima cevap veriyor” (Ort.=4,54) ifadeleri, firmaya duyulan giivenin ve miisteri
memnuniyetinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, “Bu firma hakkinda
yapilan yorumlar son derece olumlu” (Ort.=4,55) ifadesi, sosyal kanitlarin ve toplumsal
alginin tiiketici giiveni ilizerindeki etkisini vurgulamaktadir. “Bu firma yalnizca kar

amaci glitmiiyor, sosyal sorumlulugun da bilincinde” (Ort.=4,31) maddesi, kurumsal
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sosyal sorumluluk boyutunda daha ilimhi fakat olumlu bir tutumun varhigina isaret
etmektedir. Ayrica, “Reklamlar ile eylemler arasindaki tutarlilik” (Ort.=4,47) ve “Firma
vaatlerini yerine getiriyor” (Ort.=4,42) seklindeki degerlendirmeler, firmanin iletisim
stratejileri ile eylemlerinin tutarlili§ina iligskin olumlu algiy1 pekistirmektedir. Ancak bu
ifadelerdeki gorece yiiksek standart sapmalar (6zellikle sosyal sorumluluk boyutunda

SS=1,02) bireyler aras1 alg1 farkliliklarinin bulundugunu géstermektedir.

Tablo 10.

Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Betimsel Istatistikler ve Giivenirlik Analizi

Sonuclari

Olcekler SS;;:; Ort SS Min Max Carpikhk SE Basikhk SE Crzr;;;;h's
MB 8 4,18 1,08 1,00 5,00 -1,341 0,120 0,817 0,240 0.918
MT 6 450 0,76 1,33 5,00 -1,775 0,120 3,581 0,240 0.923
UFG 6 449 0,72 1,00 5,00 -1,544 0,120 2,370 0,240 0.907
CTO 7 4,10 0,84 2,14 5,00 -0,900 0,120 0,728 0,240 0.895
MDI 14 458 0,67 1,07 5,00 -2,007 0,120 4,356 0,240 0.962

Tablo 10°da arastirmada kullanilan bes farkli 6lcek kapsaminda yapilan analizler
hem yiiksek diizeyde i¢ tutarlilik hem de olumlu dagilim 6zellikleri géstermistir. Marka
Bagimliligi (MB) 6l¢egi, 8 sorudan olusmakta ve ortalama 4,18 puanla katilimcilarin
yiiksek bagimlilik egiliminde olduklarini géstermektedir; 6lgegin giivenilirligi oldukg¢a
yiiksektir (Cronbach’s Alpha = 0,918). Markanin Taninmishigi (MT) 6l¢egi ise ortalama
4,50 ile en yiiksek puani alirken, carpiklik (-1,775) ve basiklik (3,581) degerleri
verilerin pozitif yonde yogunlastigmmi ve u¢ degerlerin etkisinin smirli oldugunu
gostermektedir. Uretici Firmaya Giiven (UFG) ve Markaya Duyulan Inang (MDI)
olcekleri de sirasiyla 0,907 ve 0,962 Cronbach’s Alpha degerleriyle yiiksek giivenirlik
diizeyine sahiptir. Ozellikle MDI 6lgegi, hem ortalama degeri (4,58) hem de carpiklik (-
2,007) ve basiklik (4,356) degerleriyle, katilimcilarin markaya karsi yiiksek diizeyde
inang gelistirdigini ortaya koymaktadir. Cep Telefonu Ozellikleri (CTO) &lgegi,
ortalama 4,10 ile digerlerine gore daha diisiik bir diizeye sahip olmakla birlikte,
carpiklik ve basiklik degerleri dikkate alindiginda dagilimin normal egilime yakin

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11.

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Iliskileri

MB MT UFG CTO MDI
MB 0,549 0,689 0,115 0,789 0,789
Pearson MT 1,000 0,537 0,234 0,524 0,524
Korelasyonu UFG 0,537 1,000 0,260 0,668 0,668
CTO 0,234 0,260 1,000 0,109 0,109
MDI 0,524 0,668 0,109 1,000 1,000
MB 0,000 0,000 0,010 0,000 0,000
MT - 0,000 0,000 0,000 0,000
p UFG 0,000 - 0,000 0,000 0,000
CTO 0,000 0,000 - 0,013 0,013
MDI 0,000 0,000 0,013 - -

Tablo 11°de arastirmada elde edilen korelasyon sonuclari, marka bagimlilig: ve ilgili
degiskenler arasindaki iligkiyi anlamaya yonelik 6nemli bulgular sunmaktadir. Marka
Bagimliligi (MB), en giiclii pozitif iliskiyi Markaya Duyulan Inang (MDI) ile
gostermistir (r = 0,789, p <0,001). Bu sonug, bireylerin markaya olan inang
diizeylerinin artmasinin, marka bagimliligini da anlamlh bir sekilde artirdigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, Uretici Firmaya Giiven (UFG) ile giiclii bir iliski (r = 0,689, p <
0,001) bulunmasi, giivenilir iireticilerin marka bagimlilig1 tizerindeki olumlu etkisini
desteklemektedir. Markanin Taninmishigr (MT) ile orta diizeyde bir iliski (r = 0,549, p
< 0,001) gozlemlenmis olup, markanin taninirliginin da marka bagimliligina katki
sagladif1 anlagilmaktadir. Bununla birlikte, Cep Telefonu Ozellikleri (CTO) ile olan
iligki ¢cok zayif diizeyde kalmistir (r = 0,115, p = 0,010), bu da teknik 6zelliklerin marka

bagimlilig: tizerinde sinirl bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Markanin Taninmighg (MT), 6zellikle Markaya Duyulan Inang (MDI) ile orta
diizeyde bir iligski (r = 0,524, p < 0,001) sergilemistir. Bu durum, taninmis markalarin
tiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilanabilecegini diisiindiirmektedir.
Benzer sekilde, Uretici Firmaya Giiven (UFG) ile orta diizeyde bir iliski (r = 0,537, p <
0,001) bulunmaktadir. Ancak, Cep Telefonu Ozellikleri (CTO) ile olan iliski zayif
diizeyde kalmistir (r = 0,234, p < 0,001), bu da teknik Ozelliklerin markanin

taninmiglig1 tizerindeki etkisinin sinirl oldugunu ortaya koymaktadir.
Uretici Firmaya Giiven (UFG), Markaya Duyulan Inang (MDI) ile giiclii bir iliski (r
= 0.668, p < 0,001) gostermistir. Bu bulgu, giivenilir iiretici firmalarin markaya olan

inang diizeyini artirabilecegini gdstermektedir. Ancak, Cep Telefonu Ozellikleri (CTO)
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ile olan iliski zayif diizeydedir (r = 0,260, p < 0,001), bu da iiretici firma giiveninin

teknik 6zelliklerden daha 6nemli bir etken oldugunu diisiindiirmektedir.

Cep Telefonu Ozellikleri (CTO), diger degiskenlerle genel olarak zayif iliskiler
sergilemistir. Bu durum, cep telefonu 6zelliklerinin marka bagimliligi ve marka algisi
iizerindeki etkisinin smirli oldugunu, tiketicilerin teknik oOzelliklerden ¢ok marka
giiveni ve taninmigh@ina 6nem verdigini isaret etmektedir. Bu bulgular, marka
stratejilerinin olusturulmasinda markaya duyulan inang, lretici firma giiveni ve

taninirlik gibi degiskenlerin oncelikli olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Arastirmanin anlamlilik testleri sonucglarina gore, tiim korelasyonlar istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durum, analiz edilen degiskenler arasindaki
iligkilerin rastlantisal olmadigini ve arastirma baglaminda 6nemli bulgular sundugunu
gostermektedir. Ancak, Cep Telefonu Ozellikleri (CTO) ile diger degiskenler
arasindaki iliskilerin zayif diizeyde olmasi, bu degiskenin marka bagimlilig1 iizerindeki

etkisinin sinirl oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 12.

Markamn Tamnmishginin Marka Bagimhihig: Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuglart

Olgekler B SE t p R? F

Sabit -1,19 0,322 -3,697

0,408 F=282,534; p=0,000
Markanin Tanmnmishgr 1,167 0,069 16,809 0

Tablo 12°de regresyon analizi sonuglarmma gore, markanin taninmigliginin marka
bagimlilig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve giiclii bir etkisi oldugu belirlenmistir
(B=1,167; t=16,809; p<0,001). Modelin agiklayicilig1r oldukca yiiksek olup, bagimli
degisken olan marka bagimhiligindaki toplam varyansin %40,8’inin (R*=0,408)
markanin taninmishigr degiskeni tarafindan agiklandig: goriilmektedir. Anlamlilik testi
olan F degeri (F=282,534; p=0,000) modelin genel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Sabit katsaymin negatif ¢ikmasi (-1,19), bagimsiz degisken sifir
oldugunda marka bagimlilig1 diizeyinin negatif olabilecegini teorik olarak ifade etse de
bu durum pratikte anlam tasimaz; onemli olan markanin tanmmmighk diizeyinin

artmastyla birlikte bagimliligin anlamli ve pozitif sekilde artmasidir. Elde edilen
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bulgular, taninmigh@in marka bagimliligi icin temel belirleyicilerden biri oldugunu

ortaya koymaktadir.

Tablo 13.

Cep Telefonu Ozelliklerinin Marka Bagimliligi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuclari

Olcekler B SE t p R? F
Sabit -0,191 0,424 -0,451 0,652
ile Tloili 0,207  F=107,306; p=0,000
Cep Tglefox.lu ile Ilgili 0.986 0.095 10,359 0 p
Ozellikler

Tablo 13’te cep telefonu 6zelliklerinin marka bagimlilig: iizerindeki etkisine yonelik
yapilan regresyon analizine gore, sz konusu degiskenin marka bagimliligi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B=0,986; t=10,359;
p<0,001). Modelin anlamlilig1 F testiyle de desteklenmis (F=107,306; p=0,000) ve
modelin aciklayicilik giicliniin orta diizeyde oldugu saptanmistir (R>=0,207). Bu bulgu,
cep telefonunun teknik ve fonksiyonel 6zelliklerinin marka bagimlilig: iizerinde etkili
oldugunu, ancak tek basina yeterli agiklama giicline sahip olmadigin1 gdstermektedir.
Sabit katsaymin anlamsiz ¢ikmasi (p=0,652), bagimsiz degisken modelden
cikarildiginda bagimli degiskenin anlamli bir agiklamasinin olmadigin1 ortaya

koymaktadir.

Tablo 14.

Markaya Duyulan Inancin Marka Bagimhihigi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuglart

Olgekler B SE t p R? F
Sabit 1646 0225 7305 0
0,625  F=682.205: p=0.000
Markaiﬁ l?c“y“la“ 1271 0049 26119 0 P

Tablo 14’teki analiz sonuglarina gore, markaya duyulan inancin marka bagimlilig
tizerinde ¢ok giiclii, pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir
(B=1,271; t=26,119; p<0,001). Modelin agiklayicilik giicii oldukc¢a yiiksektir; markaya
duyulan inang, marka bagimliligindaki varyansin %62,5’ini tek basina agiklamaktadir

(R*=0,625). Bu oran, arastirmadaki bagimsiz degiskenler arasinda en yiiksek
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aciklayiciliga sahip olan faktoriin “markaya duyulan inan¢” oldugunu gdstermektedir.
Modelin genel gecerliligi de F testi sonucunda (F=682,205; p=0,000) oldukg¢a yiiksek

diizeyde anlamli bulunmustur.

Tablo 15.

Uretici Firmaya Giivenin Marka Bagimlilig1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuclari

Olcekler B SE t p R? F
Sabit -0,507 0,244 2,074 0,039
Uretici 0,479  F=376,817; p=0,000
Firmaya 1,044 0,054 19,412 0
Giiven

Tablo 15°teki arastirma kapsaminda {iretici firmaya duyulan giivenin marka
bagimlilig1 {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi
sonucunda, s6z konusu degiskenin anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu belirlenmistir
(B=1,044; t=19,412; p<0,001). Modelin genel anlamlilig1 F testi ile teyit edilmistir
(F=376,817; p=0,000) ve aciklayicilik diizeyi olduk¢a yiiksektir (R*=0,479). Sabit
katsayinin da istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p=0,039), bu da
bagimsiz degiskenin etkisi digindaki temel egilimin dikkate deger oldugunu

diistindiirmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
4. TARTISMA ve SONUC
4.1. Tartisma

Bu arastirma, tiniversite 6grencilerinin cep telefonu markalaria yonelik bagimlilik
egilimlerini anlamaya yonelik olarak tasarlanmis; Ozellikle markanin tanmmishgi,
markaya duyulan inang, iiretici firmaya giiven ve cep telefonu teknik ozelliklerinin,
marka bagimlilig1 tizerindeki etkileri regresyon modeli kapsaminda analiz edilmistir.
Bulgular, marka bagimlilig1 {izerinde en gii¢lii yordayicinin markaya duyulan inang
(MD]) oldugunu; bunu firetici firmaya giiven (UFG) ve markanin taninmisligi (MT)
degiskenlerinin takip ettigini ortaya koymustur. Buna karsin, cep telefonu 6zelliklerinin

(CTO) marka bagimlilig: tizerindeki etkisinin oldukga sinirli oldugu belirlenmistir.

Bu sonuglar, 0Ozellikle duygusal ve psikolojik faktorlerin, fonksiyonel
degerlendirmelere kiyasla daha etkili oldugunu gostermektedir. Bu durum, Aaker’in
(1996) marka imaj1 modelinde 6ne siirdiigii gibi, markaya yonelik giiven, sadakat ve
duygusal baglilik gibi 6gelerin tiiketici davranislar1 tizerindeki belirleyici roliiyle
ortiismektedir. Nitekim, Fournier (1998) de tiiketici-marka iligkisini kisilerarasi
iligkilere benzeterek, markalarin tipki insanlar gibi giiven insa etmeleri gerektigini ve

bu giivenin uzun vadeli sadakati dogurdugunu belirtmektedir.

Arastirma kapsaminda ulagilan bulgular, Keller’in (2003) marka bilgi modeliyle de
uyum i¢indedir. Bu modele gore marka bagimliligi, yalmzca friinle ilgili biligsel
degerlendirmelere degil, ayn1 zamanda markaya dair ¢cagrisimlar ve duygusal tepkilere
de dayanmaktadir. Keller (2001), markaya dair olumlu inanglarin, tiiketicilerin markay1
tanimasi ve ona giiven duymasiyla yakindan iligkili oldugunu ve bu iliskilerin zaman
icinde marka bagimliligina evrilebilecegini ifade etmektedir. Bu c¢ergevede,
calismamizin sonuglari da markaya duyulan inancin en giiglii yordayici olmasiyla,

literatiirdeki kuramsal 6nermeleri ampirik diizeyde desteklemektedir.

Ozellikle iiretici firmaya giiven degiskeninin etkili olmasi, markanin sadece
kendisiyle degil, arkasindaki {iiretim ve hizmet altyapisiyla da degerlendirildigini
gostermektedir. Bu sonug¢, Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) marka giliveni ile
davranigsal sadakat arasindaki iliskiyi ortaya koydugu ¢aligmasiyla ortiismektedir. Geng

tilketiciler i¢in yalmizca tirtin degil; iriinlin arkasindaki marka felsefesi, servis
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giivencesi ve etik degerler de satin alma kararlarim1 sekillendirmektedir (Schivinski &

Dabrowski, 2016; Loureiro, Sarmento & Le Bellego, 2017).

Ote yandan cep telefonu teknik &zelliklerinin marka bagimlilig: iizerinde sinirli bir
etkisinin olmasi, teknoloji odakli degerlendirmelerin kisa vadede etkili oldugunu; ancak
uzun vadeli marka sadakati ve bagimlilig1 i¢in yeterli olmadigini gostermektedir. Bal ve
Balc1 (2020), teknik ozelliklerin gencg tiiketiciler i¢in baslangigta 6nemli oldugunu
ancak sadakat olusturmada tek basina yeterli olmadigimi belirtmistir. Ayni sekilde,
Minaz ve Cetinkaya Bozkurt (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, iiriin 6zelliklerinin
kullanim aligkanliklarini etkiledigi; ancak marka bagimliligi gibi daha derin baglilik

tiirlerinde duygusal etkenlerin daha giiclii rol oynadigi ifade edilmistir.

Markanin taninmishigr ile marka bagimliligi arasindaki anlamli iligki, sosyal
tanimirhlk  ve grup aidiyeti gibi psikososyal faktorlerin de etkili oldugunu
gostermektedir. Tiiketiciler, sosyal cevreleriyle uyumlu olabilmek adina popiiler ve
taninan markalari tercih etmeye egilimlidirler (Bian & Forsythe, 2012). Bu sosyal onay
ihtiyaci, oOzellikle gengler arasinda marka bagimlili§inin  olusumuna katki
saglayabilmektedir. Kimlik kuramlari baglaminda degerlendirildiginde, markalar,
bireyin kendini ifade etme bicimi olarak da islev gormektedir (Escalas & Bettman,
2005). Bu baglamda, calismanin bulgulari, markalarin tiiketici kimligi ile kurdugu

sembolik iligkinin, marka bagimlilig1 olusumunda etkili oldugunu gostermektedir.

Tartisilmas1 gereken bir diger 6nemli bulgu ise, korelasyon analizlerinde degiskenler
arasinda pozitif ve anlamli iliskilerin bulunmasidir. Bu durum, degiskenlerin birbiriyle
biitiinctil bir yapr olusturdugunu ve marka bagimliligi olgusunun g¢ok boyutlu bir
etkilesim siirecinden dogdugunu gostermektedir. Ozellikle markaya duyulan inang ile
iretici firmaya giiven arasindaki yiiksek korelasyon, tiiketicilerin marka imajini
degerlendirirken yalnizca iiriin degil, biitiinsel bir marka deneyimine odaklandiklarini

gostermektedir (Rather, 2021; Iglesias, Singh & Batista-Foguet, 2019).

Bu bulgular, pazarlama stratejileri agisindan Onemli ipuglart sunmaktadir. Cep
telefonu markalarinin, irlin gelistirme siireglerinin  6tesinde, marka imajim
giiclendirmeye yonelik duygusal bag kurmaya dayali stratejilere yoOnelmesi
gerekmektedir. Ozellikle geng tiiketicilerle giiven temelli bir iletisim kurmak, sosyal
medya lizerinden anlamli ve 6zgiin iceriklerle marka degerlerini aktarmak ve sadakat
programlari gibi iliskisel pazarlama araclarini kullanmak, marka bagimlilig1 olusturma

stirecine katki saglayabilir (Hutter vd., 2013; Bigné vd., 2008).
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Sonug olarak, ¢alismanin bulgulari, marka bagimliliginin yalnizca {iriin kalitesine
degil; markaya duyulan giiven, marka ile 6zdeslesme ve duygusal baglilik gibi soyut
degerlere dayandigini gostermektedir. Bu baglamda arastirma, literatiire hem teorik
hem de pratik katki saglamaktadir. Gelecek arastirmalarda farkli tiniversite gruplarina,
farkli marka kategorilerine veya dijital marka deneyimlerine odaklanilarak bu

etkilesimlerin daha kapsamli sekilde incelenmesi onerilmektedir.

4.2. Sonuc¢

Bu aragtirmada, tiniversite 0grencilerinin cep telefonu marka bagimlhilig1 diizeyleri
ve bu bagimlilig: etkileyen faktorler incelenmistir. Arastirmanin temel amaci, markanin
taninmisligi, markaya duyulan inang, iiretici firmaya giiven ve cep telefonu
ozelliklerinin marka bagimlili1 tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirma, Cag
Universitesi'nde &grenim goren farkli siif diizeylerinden o6grenciler {izerinde

yiritiilmiis ve elde edilen veriler nicel yontemlerle analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda, iniversite &grencilerinin cep telefonu marka bagimlilig
diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin biiyiik bir kisminin marka
tercihlerinde duygusal ve sosyal etkenlere 6nem verdigi, bilinen ve giivenilir markalara
yonelik egilimlerinin oldukga gii¢lii oldugu saptanmistir. Ayrica, markanin taninmigligi,
markaya duyulan inan¢ ve iiretici firmaya duyulan giiven gibi degiskenlerin, marka

bagimlilig1 tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkileri oldugu gortilmiistiir.
Yiiriitiilen regresyon analizleri sonucunda;
e Markaya duyulan inang faktoriiniin marka bagimlilig: tizerinde en yiiksek etkiye
sahip degisken oldugu,
o Uretici firmaya giiven ve markamin tanmmshg faktorlerinin de giiglii

yordayicilar oldugu,

e Cep telefonu oOzellikleri degiskeninin ise beklentilerin aksine daha diisiik

diizeyde bir etki olusturdugu tespit edilmistir.

Bu bulgular, 6grencilerin sadece teknik o6zellikler degil; ayn1 zamanda marka ile
kurduklar1 duygusal bag, sosyal ¢evrelerinden gelen algilar ve markaya olan giiven gibi

psikolojik etkenlerle de yonlendirildiklerini gostermektedir.
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Arastirmanin korelasyon analizlerinde, marka bagimlilig1 ile markaya duyulan inang
ve lretici firmaya giiven arasinda gii¢lii ve anlamli pozitif iligkiler tespit edilmistir. Bu
durum, markalarin tiiketici zihninde olusturdugu giiven, tutarlilik ve imajin, uzun vadeli

marka bagliligin1 destekledigini ortaya koymaktadir.

Arastirmada test edilen hipotezlerden H1 (Marka taninmisligi marka bagimliligimni
etkiler), H2 (Uretici firmaya duyulan giiven marka bagimliligim etkiler) ve H3
(Markaya duyulan inang marka bagmmliligini etkiler) istatistiksel olarak anlaml
bulunmus ve desteklenmistir. Buna karsin, H4 (Cep telefonu ozellikleri marka
bagimliligini etkiler) hipotezi, analiz sonuglarina gore anlamli bir etki géstermemistir
ve bu nedenle desteklenmemistir. Bu bulgular, marka bagimlilig1 {izerinde fonksiyonel
ozelliklerden ¢ok, duygusal ve giiven temelli faktorlerin daha belirleyici oldugunu

ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, cep telefonu marka bagimliligi geng tiiketici grubunda yiiksek
diizeydedir ve bu bagimliligin temelinde yalnizca iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri degil,
aynt zamanda markaya yonelik algilar, sosyal etkilesimler ve duygusal baglar
yatmaktadir. Bu dogrultuda, markalarin geng tiiketicilerle olan iligkilerini giiclendirmek
adina giivenilirliklerini artirmalari, sosyal sorumluluk projelerine 6énem vermeleri ve

duygusal marka deneyimleri sunmalar1 gerekmektedir.

4.3. Oneriler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda bazi 6neriler sunulmustur.
Oncelikle, markaya duyulan inang degiskeninin marka bagimlilif1 izerinde en yiiksek
etkiye sahip olmasi, markalarin gliven iligkisini pekistirecek stratejiler gelistirmesini
gerekli kilmaktadir. Bu baglamda markalarin, tutarli bir marka imaji olusturmasi,
kullanic1 deneyimini siirekli olarak iyilestirmesi ve iirlin kalitesinde siirdiiriilebilirlik
saglamas1 onem arz etmektedir. Ayrica, Uretici firmaya duyulan giivenin de marka
bagimlilig1 {izerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
firmalarin satis sonrasi hizmet siireglerini seffaf ve etkili bir sekilde yiiriitmeleri,
tiiketici iliskilerinde seffaflik ve giiven temelinde bir iletisim kurmalar1 dnerilmektedir.
Calismada cep telefonu 6zelliklerinin marka bagimlilig: tizerindeki etkisi gorece diisiik
bulunmustur; bu durum, teknik donanim ve Ozelliklerin, marka sadakati olusturmada
tek basina yeterli olmadigimi gostermektedir. Bu nedenle, firmalarin teknik

istiinliiklerinin yan1 sira tiiketicinin duygusal bag kurmasimi saglayacak pazarlama
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stratejileri gelistirmeleri Onerilmektedir. Markanin taninirligi da 6nemli bir faktor
olarak one ¢ikmis, bu nedenle 6zellikle geng tiiketicilere yonelik sosyal medya ve dijital
pazarlama faaliyetlerinin artirilmas1 gerektigi sonucuna ulasilmistir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda farkli yas ve demografik gruplar iizerinde c¢alisilmasi, nitel
veri toplama tekniklerinin kullanilmas1 ve degisken setinin genisletilerek daha kapsamli

analizler yapilmasi1 6nerilmektedir.
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EKLER

Ek A. Anket Formu
I. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Cinsiyetiniz: Kiz/ Erkek

Yasimz:
e 16-18
e 19-21
o 22-23
o 24+
Simifimiz:
e Hazirlik
e 1. Smf
e 2. Smf
e 3. Smuf
e 4. Smf
e Yiiksek lisans
e Doktora

II: CEP TELEFONU MARKA BAGIMLILIGI
Hangi marka cep telefonunu kullaniyorsunuz?
e Apple
Samsung
Xiaomi
Oppo
Diger
adar Siiredir Bu Markay1 Kullaniyorsunuz?
1 Y1l
2 Y1l
3Yil
4 Y1l
S5Yil
6 Yil
7 Y1l
8 Yil
9 Yil
10 Y1l ve tlizeri

Ne

..........W.OO

Not: Bu anketin etik izni Cag Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik
Kurulunun 18.10.2024 tarih ve 2400011774 sayih karariyla ahimmstir.
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Kullandiginiz Cep Telefonu Markasim1 Tercih Etmenizde Etkili Olan Faktorler

icin ifadeleri degerlendiriniz.

Kesinlikle
katillyorum

Katillyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Markanin
Tanmmshg

Iyi bilinen bir marka
olmasi.

Giivenilir bir marka
olmasi.

Cevremdekilerin bu
markanin iyi
olduguna inanmasi.

Cevremdekilerin bu
markanin giivenilir
oldugunu séylemesi.

Marka hakkinda
yorumlarin pozitif
olmasi.

Markanin
performansinin iyi
olmasi.

Cep telefonu ile ilgili
ozellikler

Kullandigim marka
cep telefonu ile ilgili
sat1g sonrasl
hizmetlere
ulasabilme.

Uriin tasariminin
giizel olmasi.

Cep telefonu pil

omriiniin uzun olmasi.

Fotograf- video gibi
ozelliklerinin iyi
olmast.

Kullandigim marka
cep telefonunun
kaliteli olmasi.

Fiyat-marka
uygunlugu.

Model gesitliligi.

Markaya Duyulan
Inang

Bu markanin
gosterecegi
performanstan
kuskum yoktu.

Bu markanin kalitesi
iniiyle uyumlu.

Bu marka siirekli
olarak yiiksek
performans
gosteriyor.

Bir sonraki cep
telefonu aligverisimde
tekrar bu markay1
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satin alirim.

Bu marka her zaman
bekledigim
performansi sagliyor.

Bu markay1
seviyorum.

Bagka marka cep
telefonu
kullanmaktansa bu
markayi tercih
ederim.

Bu marka benim
favori markamdir.

Bu marka cep
telefonu
kategorisindeki en iyi
markadir.

Bu marka piyasadaki
¢ogu markadan daha
iyidir.

Bu marka benim
ihtiyaclarimi
digerlerine gore daha
iyi karsilamaktadir.

Bu markay1
aldigimda, beklentimi
karsilayacagindan
emindim.

Bu marka cep
telefonu satin alma
kararimdan
memnunum.

Kullandigim marka
cep telefonu tiim
beklentilerimi
karsiladi.
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Kesinlikle
katilhyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Marka Bagimhihigi

Arkadaglarima sik sik bu
markadan dvgiiyle
bahsederim.

Bu markada fiyat artig1 olsa
da bagka bir marka satin
almam.

Bu marka magazada yok ise,
gelmesi i¢in beklerim ya da
baska magazalar1 ararim.

Girdigim magazada bu
marka telefon yoksa baska
markayi tercih etmem.

Alternatif markalarin yaptig
promosyonlara ragmen
kullandigim cep telefonu
markasini degistirmem.

Bu markaya digerlerinden
fazla fiyat 6demeye raziyim.

Yeni bir cep telefonu
markasi piyasaya cikarsa
kullandigim markay1 asla
degistirmem.

Siirekli ayn1 marka cep
telefonu kullanirim.

Uretici Firmaya Giiven

Kullandigim cep telefonunu
iireten firmaya giiveniyorum.

Bu firmanin satis sonrasi
sundugu hizmetler
ihtiyaclarima cevap veriyor.

Bu firma hakkinda yapilan
yorumlar son derece olumlu.

Bu firma sadece kar etme ile
ilgilenmiyor, sosyal
sorumlulugunun da
bilincinde.

Bu firmanin reklamlari
eylemleri ile tutarlidir.

Bu firma yerine
getiremeyecegi vaatlerde
bulunmamaktadir.




