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ONSOZ

Calismada firmalar i¢in 6nemli bir konu olan markalasma ve marka sadakatine
deginilmistir. Firmalar olusturdugu markalar ile tiiketici karsisinda nasil yer alabilecekleri
arastirtlmis ve anket ¢alismasi yapilarak kigilerin markalagsma kapsaminda markalasmaya
yonelik sadakatlerini 6lger sorular sorulmustur. Bu sorular dogrultusunda yapilan
analizler ile insanlarin kullandiklar1 markalara yonelik diisiinceleri degerlendirilmistir.
Bu ¢alisma markalasmak isteyen firmalar i¢in miisterilerinin diisiincelerini incelemesi

agisindan onemlidir.
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ilgimden eksik ettigim diinyalar tatlis1 kizim BelinayAGDAS a tesekkiir ederim.
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OZET

[AGDAS, Mustafa]. Markalasmanin Marka Sadakatine Etkisi: Cep Telefonu
Uzerine Bir Inceleme, Yiiksek Lisans Tezi, 2019, (XVI + 114)

Gelisen diinya pazarinda firmalarin ayakta kalabilmesinin en 6nemli yollarindan
biri de triinlerini daha iyi ve daha farkli bir konuma getirip miisteri memnuniyetine
sunmasidir. Firmalarin pazarlama cabalarinin daha iyi seviyeye gelmesi i¢in oncelik
olarak tiiketiciler ile arasinda saglam bir bag kurmasi ve tiiketici isteklerini iyi analiz

etmesi gerekir.

Marka tiiketicilerin satin alma davranislari i¢erisinde ¢ok 6nemli bir konumda yer
aldip1 bir gergektir. Oyle ki tiiketiciler hayatin1 bazen bir marka ile tanimlamaktadir.
Isletmeler icin de bunun énemli oldugu kabul edilmis ve markay1 insanin hayatinda nasil
konumlandirabilirim? sorusu sorulmaya baslanmistir. Bu nokta da gelisen markalasma

kavrami firmalar igin tiiketicileri kendilerine 6zel miisteri yapma yarisina koymustur.

Tiiketiciler satin aldig {irlin kargisinda memnun olmasi ve beklentisinin
karsilanmasi sonucu ayni markaya yonelmesi ve bu yonelimi gevresine farkli kanallar ile
cevresine iletmesi marka sadakatini ortaya ¢ikarmis ve firmalarin marka sadakati lizerine

yogunlasmasini etkilemistir.

Marka sadakati tiiketicilerin bir markaya baglilig1 anlamina gelir. Bir markaya
bagli olan misteriler i¢in bagli oldugu marka kendilerinin hayatinda bir parg¢a halini alir.
Bu durumda firmalar i¢in daha kolay satis islemi ve biiylime anlamina gelmektedir.
Yapilan ¢alismada veri toplama anket yontemi ile gerceklesmis 361 kisi tizerinde yapilan
anket sonuglar1 SPSS 17.0 programinda analiz edilmistir. Toplanan verilerin Frekans
analizi, giivenilirlik analizi, normallik analizi, kruskalwallis testi, Man whitney U testi

yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cep Telefonu, Marka, Markalagsma, Marka sadakati



ABSTRACT

[AGDAS, Mustafa]. Brandings Effect On Brand Loyality: An Investigation On
Cell Phones, Master’sThesis, 2019, (XVI + 114)

One of themost important ways of standing still forfirm in the developing
world market is togetther products into better and more different position and than
tooffer customer satisfaction. For improving the marketing efforts of the companies
it is necessary to establish a strong connection with the consumers and analyze the
consumer demands better.

It is the reality that the brand consumers has an important position in the
purchasing behavior. So that consumers sometimes define their lives with a brand.
It is accepted that this is important for businesses and the question of ‘‘how can I
place the brand in human life?’’ has begun to be asked. At this point to develop
branding concept has initiated challange to make consumers themselvess pecials
customer.

As a result of satisfaction of customers to buy the products and tending the
same brandand spreading that tendency by various ways after covering their
expectation reveal the brand tendency and effect the firms focus on the brand
loyality.

Brand loyality means the faithfulness of consumers to a brand. The brand
that the customers follow would be specific issue in their life. This mean seasier
sales and growth for companies. In this study survey result of 361 people has made
by data collection survey method and has analyzed with SPSS 17.0 program. The
data which is collected has made frequency analysis, reliability analysis, normality

analysis, kruskalwallis test, manwhitney U test.

Keywords: Mobile Phones, Brand, Branding, Brand Loyalty, Customer
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GIRIS

Globallesen diinya pazarinda firmalarin yaptig1r hizmetleri daha kaliteli hale
getirmesi ve miisterilerin begenisine sunmasi olduk¢a zor bir durumdur. Bu nedenle
firmalar marka konusunda gergek bir tecriibe edinerek atacagi her adim onlar i¢in biiyiik
getiriler saglayabilir. Oncelikle marka ile iiriin arasinda 6nemli farklarin oldugunun
bilinmesi gerekir. Marka; akilda kaliciligt 6n planda iken iirlin zamana gore hizli
degiskenlik gostermesi daha kolaydir. Marka tiiketici tarafindan algilanacak sekilde iken
iirtin bir nesne veya hizmet seklindedir. Markanin bir kisiligi varken iiriin rasyoneldir ve
beynin sol yani ile ilgilenir. Markalasmaya yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde

markanin bir kisiliginin, duygusalliginin oldugu gergegi ortaya ¢ikmaktadir.

Markanin 6ncelikli olusum sebebine bakarsak ayirt etme, farkli kilma 6zelligi 6n
plana c¢ikmaktadir. Markalasmanin bu gibi 6zellikleri sayesinde bir miisteri kitlesi
olusturma ¢abasinda oldugu goriiliir. Oyle ki markanin tarihine baktigimizda XV.
Yiizyillda Ingiltere’de giftcilerin hayvanlarimi ayirt etmek icin hayvanlarin iizerine
biraktig1 isarete kadar gotiiriilmektedir. Yine XVI. Yiizyilda viski ireticileri kendi
viskilerini diger viski treticilerinden ayirt etmek i¢in kendi isimlerini yazmalar1 bir
markalasmanin baglangici olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizdeki markalasma yontemi

ise 1800’li yillardan bagladigr bilinmektedir.

Markalagma firmalar i¢in 6nemli kazanimlar saglamaktadir. Renk, etkinlik, logo
gibi unsurlar 6ncelik olarak markay: rakiplerinden ayirt etmekte ve dnemli bir farklilik
olusturabilmektedir. Bir {iriin i¢in miisteriler agisindan bircok marka goriilmektedir. Iste
tam burada firmalar icin marka ve markalagma devreye girmektedir. Iyi bir marka siireci
yiiriiten firmalar kendi markalarin1 daha 1yi kalite ve hizmet ile miisteri iliskilerini
gelistirip markalagsma adina 6nemli adimlar atabilmektedir. Miisteriler icin artik bir
markadan memnun kalma olay1 yasanmis ve bu diisiinceye artik yerlesmeye baglamais ise

marka sadakati kavramini temelleri atilmaya baglanmis demektir.

Benzer 6zellikte olup da miisterilerin sadece bir iiriine baglh hale gelmesi ve o

iirtinli alma egilimi gostermesi o iiriiniin markasina sadakat kavramini dogurmaktadir.



Tiiketiciler 6ncelikle istedigi fayday: almay1 bekler. Isteklerini yerine getiren markalar
kendi miisterilerini olusturur ve yaptig1 calismalar ile miisteri toplulugunu kaybetmek
yerine arttirma cabasma girmektedirler. Iste bu durumu basaran firmalar markalaria
sadik miisteri kitlesini olusturmay1 basarmis olarak kabul edilir. Miisterilerin davranigsal
ve tutumsal sadakatini iyi derecede analiz eden firmalar tutum ve davraniglara 6zel bir
egilim gostererek bu yonde yaptigi faaliyetler ile miisterilere daha iyi hizmet sunmakta

sadik miisterilerini kaybetmek yerine daha fazla kazanma c¢abasina girmektedirler.

Marka sadakati bir alicida baslamas1 o6ncelikle alacagi iiriinii arastirmaya girmesi
ile baslamaktadir. Beklentilerini karsilayacak {iriinii arastiran miisteriler beklentilerine
uygun iiriinii buldugu zaman o iiriinii satin alma egilimine girmektedirler. Iste tam burada
firmalar i¢in marka sadakatini olusturma ¢abasi hizlanmaktadir. Bir iirlinli ya da hizmeti
satin alan miisteriler satin aldig1 {iriin ya da hizmetin beklentisini karsilamas1 durumunda
artik o markaya yonelik baglilig1 artmaktadir. Marka sadakati zamanla olusan miisteriler
icin duygusal bir bag olusmakta artik kendini bir marka ile 6zdeslestirme egiliminde
bulundugu goriiliir. Firmalar agisindan miisterilerin memnuniyetinin dlgiilmesi,
olusturdugu markanin begenilme Sl¢iitliniin analiz edilmesi, miisterilerin niyetsel sadakat
anlayiginin arastiritlmasi ve bu yonde yaklasimlar gelistirilmesi marka sadakatini daha

etkin kildig1 aragtirmalarda 6nemle vurgulanmaistir.

Iyi bir marka sadakati olusturmak isteyen firmalar olusturacagi markaya éncelikle
miisteri ile arasinda bir bag kurabilecek bir marka imaj1 olusturmasi gerekmekte ve bu
imajin ¢evrede onemli ve ayirt edici bir yeri olmast anlayisi ile caligmalarin1 yapmasi
gerekmektedir. Marka imaj1 olusturmak miisterilerin marka sadakatini etkilese de tek
basina yeterli olmadigr goriiliir. Olusturulan markaya yonelik bir marka kisiligi
kazandirmakta marka sadakatinin gelismesi i¢in 6nemli bir adim olarak goriilmektedir.
Miisteriler tarafindan olusturulan markaya yonelik algilanan kalitenin yiikseltilmesi,
miisteri giiveninin kazanilmasi ve miisteri tatminin olusturulmasi ve bu yonde calismalar
ile aragtirmalar yapilmasi marka sadakatini miisteri karsisinda biiyiik 6lciide gelistirecegi

arastirmalarda goriilmektedir.

Miisteri sadakati ile olusturulan markaya yonelik yapilan ge¢mis caligsmalar
incelendiginde; markanin ve Ozelliklerinin 1yi sekilde tanitilmasi, beklentileri

kargilamasi, tamitimlarin olmasi, ekonomik olarak kolayliklar saglanmasi, miisteri



iligkilerin 6nemli derecede gelistirilmesi, marka calisanlarini kendi i¢inde bir biitlin
olarak goriilmesi, ar-ge ¢aligmalarina 6nem verilmesi, geri bildirimin istenilen diizeyde
saglanmasi, bolgenin kiltlirii incelenerek bolgelere has c¢aligmalar yapilmasi,
ambalajlamalardan kiiltiirel o6zellikler dikkate alinarak isimlendirmeye kadar ozel
incelenerek miisterilere sunulmasi, miisteri sadakatini onemli derecede arttiran etkenler

arasinda yer aldig1 goriiliir.

Yapilan aragtirmada Oncelik olarak marka sadakatini Olgen ve gegmis
caligmalardan da 6rnek alinan otuz soru ile anket yapilmistir. Anketin amaci markalasma
yolunda ilerleyen firmalara olusturduklar1 markalara sadik miisteri olusturma yolunu
bulabilme de fikirler verilmistir. Miisteri tarafindan diislindiiglimiiz de ise markalardan

ve lirtinlerden miisterin beklentilerini dile getirmeleri yoniinden 6nemli goriiliir.

Veri toplama, yapilan anket ¢alismasi ile ger¢ceklesmis ve toplanan veriler SPSS
17.0 programinda analiz edilmistir. Glivenirlik analizi 6l¢iilmiis ve normal degerlerin
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Ardindan frekans analizleri, normallik analizi yapilmis
normallik analizi istenilen sonucu vermeyince parametrik olmayan analizlerden Mann-
Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi yapilmistir. Hipotezler test edilmis ve

analizlerden ¢ikan sonuglar agiklanmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Kavramm

Kiiresellesen diinya da isletmelerin rekabet anlayislarinin hizla artmasi ve rekabet
ortaminda siirdiiriilebilirligi yakalayabilmeleri i¢in daha farkli olma arayislari marka

kavraminin daha 6nemli hale gelmesine 6nemli derecede etki ettigi goriliir.

Marka kavraminin tarihi kokenine baktigimizda karsimiza italyanca Marca
sozcugli gelmektedir. Yine Tirk Dil Kurumuna bakacak olursak; “bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan oOzel isim veya
isaret”olarak marka kavramini tanimlanmistir. Yine marka, bir iiriin ya da bir hizmeti bir
baska iiriin ya da hizmetten ayiran sembol, isaret olarak karsimiza ¢ikar. Ornegin Iphone
elektronik cihazlarin diger cihazlardan farkli goériiniimii ve sembolii olmast ya da bir
icecek markasinin kendine 6zgii sekli ve sembolii olmasi bu tanima bir 6rnek teskil ettigi

gortliir (Uztug, 2008: 15).

Yine markanin farkli tanimlarina bakacak olursak marka, bir firma veya isletme
gibi kuruluslarin {rettigi mal ya da hizmetleri bir baska firmadan ayirmasina yardime1
olan, harf, kelime, say1 ya da birey isimlerinden olusan her ¢esit sembol ya da isaret olarak

tanimlanir (Kaya, 2010: 59).

Marka denilince akla ambalaj-iiriin-reklam gelse de bununla simirli olmadig
bilinmektedir. Bu ifadeler markanin goriinen tarafi olmasina kargin gériinmeyen taraflari
da bulunur. Bu etkenlerin yaninda marka kisiligi, marka konumlandirma, marka ruhu gibi
kavramlar karsimiza ¢ikar. Cogu zaman marka ile alicis1 arasinda sadece maddi bir bag
bulunmaz ayni zamanda duygusal bir bagda s6z konusudur. Her marka iireticisine karsi
vaatler sunmaktadir. Bu vaatler karsilifinda tiiketici iireticinin istedigi bedeli 6deyerek
aldig1 hizmet ya da iirine yonelik alinan vaatleri yerine getirmesini beklenir. Vaadi

olmayan bir hizmet ya da {irin goriilmemektedir. Aksi durumda Pazar payini elde etmesi



ya da tutunmas1 imkansiz hale gelir. Tiiketicilerden rasyonel olunmasini beklemek yersiz
bir beklentidir. Bundan dolay: firmalar sattig1 iiriin ya da hizmet karsiliginda rekabet
ortaminda silinmemesi i¢in marka imajini tiiketiciler nezdinde her zaman 6nde tutmali ve
aradaki duygu bagimi list seviyeye c¢ikarmak i¢in ¢aba gdstermesi gerekir. Globallesen
diinyada iireticiler i¢in marka ¢oklugu ve hizmet ¢esitliligi nedeniyle marka ya da hizmet
degistirmek ¢ok zor bir durum degildir. Ureticilerin bu durum karsisinda hayatini
stirdiirebilmesi icin tiiketicileri oncelikle  garanti giivenini  vermesi

gerekir(http://www.uib.org.tr ).

Marka ifadesini daha iyi anlayabilmek i¢in {iriin ile marka kavramlari arasindaki
farka deginmekte yarar goriiliir. Pazar i¢in temel unsur olan iirlin; cesitli fiziksel
bilesenleri olan, teknoloji gibi unsurlar1 da i¢inde barindiran kullanim ile birlikte
tilkketicinin istegi dogrultusunda fayda veren her sey olarak karsimiza ¢ikar. Ancak marka
kavramina bakacak olursak marka, {irliniin degerini arttiran kendisini benzer tiriinlerde
farkl1 kilan bir sembol olarak kabul edilir. Uriin zamanla olusan rekabet ortamima gére
degisiklik gdsterirken marka ise daha degiskenligi zor ve akilda kalicilig1 fazladir. Yine
marka kavramina baktigimizda bircok karakteristik 6zellik barindirmaktadir. Bunlara

bakacak olursak;

e Marka kullanicilari,

e Markann kisiligi

e Duygusallik

o Tiiketici- marka iliskileri
e Bir yere 6zgii olmasi

e Semboller

Yine bu bilgiler 1s181nda yola ¢iktigimizda cesitli 6zelliklerde ya da béliimlerde
hizmet ve triinlerin bir baska iiriin ve hizmetlerden ayrilmasi, yine bu yonde yapilan
caligmalarin diger firmalardan farklilastiran {iriin ya da bu {irlinli piyasaya sunan kisileri
sosyal medya ya da bagka sekilde iletisim kanallarini kullanarak tanitmaya yarayan
bulundugu tilkenin hukuk kurallarina uygun sekilde olusturulmus rakam, renk, desen,

sekil, diizen, kelime, isim veya harf gibi bilesenlere marka denir (Aktuglu, 2004: 14-15).



1.2.Markanin Tarihsel Gelisimi

Eski caglarda devletlerin ya da topluluklarin birbirine karsi giittiigli iy1 niyet,
istiinliik, glic gosterisi olarak kullandig: tasvir ya da semboller giiniimiiz i¢in bir marka
olarak gosterilir. Is boliimii i¢inde olan kisilerin bulundugu konumlara gére giydigi
elbiseler, kullanilan dini semboller, kraliyete 6zel armalar insanlar iizerinde psikolojik
etki olusturduguna inanilmis ve bu yonli bir marka imaji sergilemesi yapilmistir (Moon

ve Millison, 2005: 34).

XV. Yiizyilda Ingiltere’de marka kavrami hayvanlar1 ayirt etmek i¢in vurulan bir
damga olarak ifade edilmisken, gosterilmistir. XVII. Yiizyilda ise okuma yazma yetenegi

olmayan insanlar i¢in olusturulan semboller olarak tanimlanmistir (Giiler, 2010: 11).

Yine marka isminin 1500’li yillarda viski iireticileri tarafindan kendi tiretimleri
olan viski varillerine diger iireticilerden ayirt etmek i¢in kendi isimlerini yazmalar1 da
markalagmanin baslangici olarak kabul edilmektedir. Yine bu donemde kullanilan isim
rakiplerinden kendini ayirt etmek daha ucuza ve daha giizel tirlinler sattigini belirtmek

icin tireticilerin kullandig1 bilinmektedir (Farquhar, 1990: 7).

Eski ¢aglara bakacak olursak tarih dncesi donemde avcilarin silahlarini ayirt
etmek i¢in imzaladiklar1 bilinmektedir. Romali ve Antik Yunanhi ¢omlekgiler yaptigi
esyalar1 kurumadan kendilerince olusturdugu parmak izi ile belirtmislerdir. Yine orta

caga baktigimizda hayvanlari isaretlemek rutin bir durum haline geldigi goriiliir.

Yine Ingilizcede ‘branding’ Tiirkge ifadesiyle markalama kelimesinin kdkenine
baktigimizda koyli kesimin meralarda otlatti§i hayvanlarimin diger hayvanlardan
ayirmak i¢in sigirlarina damga islemini uygulamalar1 yine markalasma olarak goriiliir.
Gilinlimiizde ki markalagma olugumu ise 1800’11 yillarin sonuna denk gelir. Bu donemde
pazarlama ve reklamcilifin sanayi doneminde gelismesi itibariyla satig yonetiminde
gelisme olmus ve iiretilen iirlinlerin Pazar payma daha ¢ok sahip olmasi 6nemli hale
gelmistir. Ornek verecek olursak Amerika Birlesik Devletlerinde 1890’11 yillarda
giiniimiize kadar ismini siirdiiren Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Levi’s (1873),

Campell’s (1893), gibi firmalar marka ismi olusturmaya baglamistir.

Gorsel isaretler ve logo kavramlari artik bir marka i¢in ¢ok 6nemli bir durum

haline gelmistir. Bu ifadeler bir iiriinlin 6zellikle bir benzer {iriinden ayirt etmek ya da



istiinliik saglamak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Giiniimiizde markalarin diger
markay1 taklit etmemesi i¢in hukuksal 6nlemler alinmis ve boylelikle bir iirtiniin taklitle
baska tirlinlerinde piyasaya siiriiliip asil iirline zarar vermemesi i¢in énlemler alinmistir.
Hatta giinlimiizde sadece marka olusturup bu markay1 pazarda satanlarda bulunmaktadir.
Bu da bize marka olusturmanin ne kadar énemli bir husus oldugunu goéstermektedir.
Giiclii markalarin firmalara getirdigi faydalara kisaca bakacak olursak karsimiza sunlar

¢iktig1 ortak bir anlayis olarak kabul edilmektedir (Somaklar, 2006: 1-3):

e Fiyat oneminin azalmasi

e Pazar payinin ve yapilan cironun artmasi

e Kar oraninda artis gozlenmesi

e Ureticiler icin perakendecilige kars1 iistiinliik

e Misteri bagliliginin artmasi

e Belirli vizyonun kazanilmasinda kolaylik

e Hisse degerlerinin artmasi

¢ Firmalarda calisan bireylerin firma iiretimine daha bagli hale gelmesi

e Daha yetenekli kisilerle ¢alisma olanagi
Marka tarihini kisaca bir tablo halinde gosterirsek;

Tablo 1.1. Markanin Tarihsel Gelisiminin Tablo Seklinde Goriiniimii

M.0.2000 — Ciftlik hayvanlarimi ilk olarak Misirlilarin damgalandig goriiliir.

M.0.600 - Babilli tacirleraligveris yetlerinin belirli alanlarina hangi is ile ugrastiklarini

gosterir ve diger benzer isten ayirt edecek sekil ¢izmis ve resimler yapmislardir.

M.0.560 —Suan itibartyla Tiirkiye smrlari dahilinde olan Lidya Krali Kreziis

bolgesinde kendi belirledigi isareti tagiyan altin para basmustir.

M.0.300 - Romali tacirler iirettigi {iriinlerinin imalat¢ilarin1 veya saticilarin1 sembol ve

sekillerle tanimlamislardir.




Tablo 1.1. (Devami)

M.0.2000 — Ciftlik hayvanlarmi ilk olarak Misirlilarin damgalandig gériiliir.

M.0.600 - Babilli tacirler alisveris yerlerinin belitli alanlaria hangi is ile ugrastiklarini

gosterir ve diger benzer isten ayirt edecek sekil ¢izmis ve resimler yapmislardir.

M.0.560 — Suan itibariyla Tiirkiye simrlari dahilinde olan Lidya Krali Kreziis

bolgesinde kendi belirledigi isareti tagiyan altin para basmistir.

M.0.300 - Romali tacirler iirettigi iiriinlerinin imalatcilarini veya saticilarin1 sembol ve

sekillerle tanimlamisglardir.

100 — Bu yillarda Hristiyanligin kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bir zamanda,

inanglarini gostermek i¢in Hristiyanlar balik isaretini yapmislardir.

1200-1600 - Avrupa kilise ve manastirlari bira ve ickilerini ayirt etmek ve tanimlamak

icin belirli bir sembol ve sekil ile kendilerine has oldugunu belirtmislerdir.

1400°1ii y1llar - “Marka” sdzciigii Ingilizce bir kavram olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin

gostergesi anlaminda hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.

1600’14 yillar - Okuma yazma bilmeyen biiyiik topluluklar igin, {irtinleri ve ticari

faaliyetleri tanimlamak adina ticarette gorsel sekil ve sembollerin kullanilist

yayginlasir.

1760 — 1lk ticari isletme JosiahWedgwood tarafindan markaya o6zel sekilde

olusturulmustur.

1848 - Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin meydana geldigi, ilk politik

kitlesel kiiltiir hareketi olarak bilinir.
1886 - Coca-Cola, sirket kendi markasini ticaret tinvani olarak kabul edilmistir.

1910’11 yillar - Modern reklamciligin onciisii olarak bilinen Claude Hopkins “Kimse
soytarilardan aligveris yapmaz” szl ile artik markanin bir imaj1 oldugunu ve bu imajin

ciddi bir yeri oldugunu belirtir.




Tablo 1.1. (Devamm)

1922 - “Marka ismi” Ingilizce kelimeler topluluguna katilir.

1950°1i yillar - Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlariny, riskli yeni
TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini agiklayabilmek icin kritik bir pazarlama

amaci olarak yeniden konumlandirir.

1954 - Peter Drucker, markalama igin bilimsel baz olan “ThePractice of Management”
kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin olarak

sinirlandirir.

1969 - Jack Trout ve Al Ries “Positioning:The Battle forYourMind” adli kitab1
yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerin zihninde yer

almak seklinde biiyiik degisiklige ugrar.

1984 - Apple’in “1984” Macintosh televizyon reklamlar ilk kez yayimlandiginda
diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir

ve bir gecede kiiltiirel bir ikon haline gelir.

1993 - Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin duyarliliklar

kodlanir.

1994 - Ag Ekonomisinin ilk markasi olan Netscape Navigator, grafik marka imajlarini

igceren bir ticari Web yapar.
1995 - Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

1999 - Paris komiinline paralel, Seattle’daki WTO protestolart bu kez Ag
Ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil eder.

Kaynak: Michael Moon ve DougMillison, Atesten Markalar, MediaCat, Istanbul, 2005, s.35-37.

1.3.Markanin Onemi

Markanin tarihi gelisimine baktigimiz zaman marka ifadesinin kullanim 6nceligi
yapilan iriiniin kim tarafindan yapildigi ve nerede yapildigi anlayis1 goriilmiistiir.
Yunanlilar, Romalilar, Misirlilar ve Cinliler gibi medeniyeti eski olan uygarliklarda

yapilan ¢omlekler kime ait oldugunu belirtmek i¢in ve yapilan {iriiniin kalitesini ortaya



koymak ve tanitmak i¢in ¢esitlik semboller olusturulmus ve iiretilen iiriinlerin {izerine
konulmustur. Ornegin Misirda yapilan kazi calismalarinda iiretilen iiriiniin {izerinde kime
ait olduguna ait sembollerin oldugu goriilmistiir. Yine Antik Yunan medeniyetine
baktigimiz zaman da yapilan ¢omlekler iizerinde kisiye Ozel hatta cagdas markalari
animsatan sekil ve sembollerin oldugu bilinmektedir. Romalilar tuglalardan goz

merhemlerine, g6z merhemlerinden yapilan peynirlere bile marka koydugu goriilmiistiir.

Giliniimiizde markalara baktigimiz zaman tiiketicilerin hayatlarini daha iyi kalite
seviyesine c¢ikarmak i¢in Onemli bir rol istlendigi bilinir. Yine markalar giinliik
hayatimizin artik vazgecilmez unsuru oldugu gibi hayatimizda ¢ok 6nemli yere gelmistir.
Markanin kalite, yasam tarz1 ve farklilik olarak goériilmesi sonucu insanlar ayirt edilmek
icin ya da ilgi ¢cekmek i¢in markalasma konusunda daha duyarli davranmakta ve bu yonlii
hayatina yer vermektedir. Ancak marka ve {iriin ¢ogu zaman karistirilan bir konu olmasi
nedeniyle iki kavram arasinda ki farklara baktigimiz da karsimiza asagida gosterildigi

gibi bir durum ¢iktig1 goriilmektedir (Coskun, 2012: 5-6).

Tablo 1.2. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

Marka Uriin

e Marka meydana getirir e Uretimi fabrikadur.

e Bir nesne ya da hizmet seklindedir.
e  Sekli ve 6zellikleri bulunur

e Zaman i¢inde degisiklik gosterebilir

e Algilanmast tiiketici tarafindan olugur

e Kalicidir

e  Tatminsel tarafina baktiimizda tiiketici o  Tiiketiciye fiziksel faydasi vardir
o ges pee o  Fiziksel unsurlart bulundugundan
yonliidiir.
somuttur.
e Tiiketicinin statiisiinii gosterir e Rasyonel olmasi nedeniyle beynin sol
e Kisilige sahiptir yanina hitap eder.

e Duygusal bilesenleri vardir. Soyut
kavramdir.
® Beynin duygusal kismma yani sag

kismina hitap etmektedir.

Kaynak: Coskun, 2012: 6.
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1.4.Markalasmanin Kazandirdiklari

Logo, renk, olusturdugu etkinlik, isim ile bir biitiin olan marka i¢in Oncelikle
taninmasini ve benzerlerinden ayirt edilmesi i¢in planlamanin olusturulmasi sart goriiliir.
Bundan otlirii markayr digerlerinden ayirt etmek igin etkinliklerin diizenlenmesi
benzerlerinden ayirt edilmesi gereken ozelliklerin daha farkli ortam ve zamanlarda
vurgulanmasi gerekir. Bu yonlii yapilan planlamanin uygulamaya sokulmasi markay1
sadece tanitmakla kalmaz ayni zamanda markaya ayr1 deger katarak ekonomik degerini
de arttirmus olur. Boylece insanlarin markaya olan giiveni de saglanmis olacaktir. Oyle ki
baktigimiz zaman markanin bir silsile ile bilesenlerden olustugu ve bu bilesenleri tam ve
en iyi sekilde kullanildig1 zaman marka degerinin kalicilig1 artmakta ve tanitimini1 daha
etkin yapilmaktadir. Marka bilesenlerine baktigimizda ise; marka sadakati, marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite gibi kavramlardan olustugu
goriilmektedir. Tezimizin ileri sayfalarinda bu kavramlar aciklanacaktir.

Giinlimiiz diinyasinda firmalar {irettigi tirlinleri daha ¢ok sayida liretme daha fazla
fiyata satma arayisi i¢indedirler. Ancak yapilan arastirmalarda marketlerin benzer {irtinde
cok ¢esitli markalarin yaristigi goriilmektedir. Bunun sonucu olarak da iiriinlerin birgogu
kisa zamanda satilirken kimi geg¢ satilmakta kimi marketlerde uzun siire beklemektedir.
Bunun nedeni arastirildiginda ise firmalarin ayni iirlinii kendi markalarn ile yaristirma
gayretinde oldugu gozlemlenmistir. Ancak firmalar benzer iiriinii kendi markalar ile
tanitip yarigmasi yerine farkli bir kategori olusturarak satisa sunmast hem benzerlerinden
farkli bir alanda bulunmasi hem de farkli bir algi olusturmasi sonucu pazar payina daha
cok hakim olacagi ve benzerlerinden daha hakim bir satis elde edecegi goriilmektedir.
Ancak bu siirecin yine iyi tanitilmasi reklam faaliyetlerinin de devam etmesi gerektigi
bilinmektedir. Alicilar i¢in ¢ok fazla secenegin olmasi her ne kadar 1yiyse treticiler i¢in
o kadar 1y1 oldugu sdylenemez. Firmalar bir {iriiniin ¢ogaltilmasi siirecini desteklemesi
yerine farklilagma yoniinii tercih etmesi satiglar1 yoniindiin ¢ok daha olumlu sonuglar
alacagina olumlu bir bakis agisi ile bakilmaktadir. Tiiketicilerin goziinde iyi bir marka
olusturmak c¢abasi i¢inde olan liretici firmalar markasini genisletmek yerine daraltma
yoluna girmesi daha iyi bir isleyise sahip olacagi ve bu anlayis i¢inde daha iyi bir satis

elde edecegi arastirmalar sonucu goriilmiistiir.

Uretici iirettigi {iriinii pazara sunmak icin iirettigi benzer iiriinlerden iiretip ayni

pazar arayisi i¢cinde kendine yer bulmak yerine iiriiniin benzerlerinden daha farkl kilip ve
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bunu alicilara iyi tanittimini yapmasi gerekmektedir. Aksi durumda herhangi bir alicinin
farli olmayan bir driiniin benzerleri iginde se¢mesi igin oOzel bir neden

bulunmamaktadir(Kurtbas, 2016: 84-85).

Marka ismi bireyler arasinda ne kadar yayginsa o kadar tanitimi yapilmis
demektir. Diger bir deyisle marka ne kadar ¢ok kisi tarafindan taninmis ve kullaniliyor
ise markanin ger¢ek anlamda yayginlastigindan s6z edilebilir. Bunu ancak firetici firma
kendini daha genis alanlara tanitma, tiriinlerini genis pazarlara sokabilme, kendi kurumsal
yapisini tanitabilme, iiretim yapilan yeri tanitma, Uriinin sekli, fiyat1 gibi tiiketici
tarafindan Onemsenen bircok unsuru analiz edip tiiketicilerin bilgisine sunmasi ile
saglayabilir. Burada 6nemli olan husus ise ger¢ek miisteri profilini analiz edip onlara
ulagabilme ve iiretilen iiriinden 6zellikle istenilen hedef noktaya yonelik arastirmalar ve
calismalar yapilmasidir. Uriiniin tanitim1 daha ¢ok bloglarda ¢esitli facebook, tweetter,
instagram, youtube gibi sosyal medya alanlarinin kullanilmasi ve buralara reklam
verilmesi {iretilen iirlin ya da hizmetin daha hizli insanlara tanitilmasi ve yayginlasmasini

kolaylastiracaktir (Trout andRies, 2002: 2).

1.5.Marka Tiirleri

Isletme ya da firmalarn iirettigi iiriinleri veya sundugu hizmetleri iiretilen {iriin ve
sunulan hizmete gore siniflandirirlar. Bu sekilde firmalar kedilerine mevzuat sinirlar1 da
cizmis olurlar. Yine strateji, pazarlama, reklam gibi faaliyetlerini de bu ayrima gore

yaparlar. Markalar genel olarak su sekilde siiflandirilmistir;

e Ticari markalar
e Hizmet markalari
e Ortak marka

e Garanti markasi

1.5.1. Ticari Markalar

Bir iirlin ya da hizmetin tanitilmasi ve korunmasinda etkili olan bu marka boliimii
bir firmanin ve de faaliyette bulundugu iiriiniin diger benzer iiriinlerden farkli kilinmasin

saglar. Kiymetli evrak, para ya da adi senet gibi degerler disinda olan taginabilir bir mal
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ile alakal1 olan ve iirliniin yada ambalajinin istiinde yer alan sembol ile ticaret markasi
olarak kabul edilirler (Sanal, 2004: 16).
1.5.2. Hizmet Markalar

Ticaret markalar1 gibi sunulan hizmetlerde ayrimi gerektiren bir durumdur.
Firmalarin sundugu hizmetlerin benzerligi nedeniyle bir firmanin ya da isletmenin diger
bir isletme ya da firmadan sundugu hizmetlerini ayirmasidir. Genel itibariyla
baktigimizda bu hizmetler; tasimacilik, sigorta, bankacilik, pazarlama, turizm, mali
miusavirlik gibi hizmetlerde kurumlar ya da firmalarin kendi hizmetini bu konularda
tescillemesidir.  Bu sekilde marka hakkinin korunmasi ve diger hizmet sunan

isletmelerden ayrilmasi 6nem tagimistir.

1.5.3. Ortak Marka

Hizmet, ticaret ya da iiretim isletmelerinin olusturdugu bir grubun mal ya da
hizmetlerini bir baska firmalarin olusturdugu grubun hizmet yada iirlinlerinden ayirt
etmek icin faydali olan bir sembol olarak goriiliir. Bu sekilde bir grubun diger bir gruptan
ortak sembol ya da simgeleri sayesinde ayirt edilir. Oncelikle basvuruda ortak

kullanilacak olan sembol belirtilmesi gerekir.

1.5.4. Garanti Markasi
Firma ya da isletmelerden olusan gruplarin kullandig1 simge olan garanti markasi
basvuru asamasinda olusturulan teknik yonetmelikte markanin belli teknik hizmetleri ya

da o6zellikleri garanti etmesi ve gerekli durumlardaki miieyyideleri igerir (Colak, 2014: 4-
5).

1.6.Markanin Fonksiyonlari

Marka olusturmak i¢in yapilan biitlin ¢abalar markanin fonksiyonlarindan en iyi
sekilde faydalanmasi igindir. Bir marka 6ncelikle tirettigi iiriin ya da hizmetler ile benzer
iriinlerinden kendini ayirt edebilme fonksiyonuna sahip olmasi gerekir. Ardindan

satimda ki {rlinii i¢in garanti vermesi, reklamlarda bulunmasi gibi fonksiyonlar
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bulunmaktadir. Iste bu fonksiyonlari en giizel sekilde yapabilen markalar igin basar1 daha

kolay hale gelebilmektedir. Marka fonksiyonlarini ayr1 ayr1 ele alacak olursak;

1.6.1. Ayirt Etme Fonksiyonu

Marka tarihsel olarak da c¢ikisina bakildiginda 6zel bir 6neme sahip oldugu
goriilmektedir. Ornek olarak lonca teskilatlarinda esnaf orgiitlenmelerinin olusturdugu
iiriin ya da hizmet ayn1 sembol kullanilarak markay: ticaret alanina tagimis ve diger

tiriinlerden ya da isletmelerden ayirt etme 6zelligi gostermistir.

Marka demek Oncelik olarak ayirt etmek igin kullanilan bir aracin olmasi
demektir. Bir {iriinlin kalitesi markay1 olusturdugu gibi kalite de ayr1 bir markay1
olusturacagindan bir hizmete ya da tirline kisilik veren deger yine marka oldugu
goriilmektedir. Bir iriinii bagka tirtinden ayirt edemeyen markanin marka olarak kabul

edilmesi olanaksizdir (Omag, 1991: 8).

1.6.2. Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Markanin tarihinden bugiine kadar incelendiginde marka kavraminin ayirt edilme
ozelliginin 6nde oldugu goriilmekte ve marka iireticilerinin ya da firmalarin {iriin ya da
hizmetlerini ayirt etmeleri gerektigi dnemle vurgulanmistir. Bir hizmetin hangi firmaya
ait oldugunun bilinmesi o firmanin daha basarili adimlar atmasi i¢in 6nemli bir etkendir.

Bu nedenle markanin kaynak gdsterme zorunlulugu meydana gelmistir.

Tiiketicinin aldig1 bir iiriinii ya da kullandigi bir hizmeti nerden aldig1 veya bu
tiiketim iirliniiniin nasil hazirlandig1 ve ne sekilde oldugu 6nemli bir durumdur. Genel
doktrine bakildiginda marka da kaynak gosterme fonksiyonunun énemli oldugu goriisii

hala yaygin bir durum oldugu goriilmektedir (Sanal, 2004: 3).

1.6.3. Garanti Fonksiyonu

Tiiketiciler aldig1 iiriinlerin ya da hizmetlerin daha kullaniligli olmasin1 ve istedigi
siire icinde fayda gormesinin yaninda makul bir {icretle faydalanmay1 tercih ederler. Bu

sebeple isletmeler sundugu hizmetlerin ya da iirettigi iirlinlerin bu kosullar1 karsilamasi
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icin tliketiciye daha iyi hizmetin yaninda istenilen bir glivenin vermesi gerektigi firmalar

icin onemli bir durum oldugu goriiliir.

1.6.4. Reklam Fonksiyonu

Firmalarin ayakta kalabilmesi i¢in sadece markalagmanin yeterli olmadig1 agiktir.
Tiiketiciler aldig lirliniin ya da hizmetin nasil bir fayda sagladigini1 ve hangi 6zelliklerinin
oldugunu bilmesi gerekir. Tiiketici kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda bir {iriin aramak
zorundadir. Bu 6zellikleri arastirmak her ne kadar 6nemli olsa da firmalarin irettigi
irtinleri pazarlamasi ve tiiketicilerin Oniine getirmesi, tanitmast 6nemli bir durum
goriilmektedir. Firmalar iirlinlerinin kaliteli olmasi i¢in harcadigi ¢abanin bir boliimiinii
tanitimina ve {irliniin getirisinin tanittminin tiiketicileri empoze etmek zorundadir. Ancak
reklam cabalar ile tiiketicinin bilincine yerlesmek isteyen marka sahipleri olusturdugu
markay1 ya da reklami daha kolay okunur, yazilir, goriiliir bir sekilde tiiketiciye tanitmasi

tirtiniin reklamini tanitmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir (Sanal, 2004: 5).

1.7 MarKka ile Tlgili Kavramlar

Marka ile tiim kavramlarin net ve ayirt edilebilir oldugu kesin olmamakla birlikte
belli basli markayi olusturan kavramlarin oldugu aciktir. Marka kendisini bir bagkasindan
ayran, farkli kilan ve tliketicinin markayi tercih etmesi i¢in 6nemli farkliliklart olugturan
marka sadakati, marka imaji, marka degeri, marka kisiligi ve marka tercihi gibi

kavramlarinin daha detayli anlasilabilmesi 6nemli bir durumdur.

1.7.1. Marka imaj

Tiiketicinin sekil ve duygusal acidan markaya bakis sekli marka imajin1 olusturur.
Tiiketicinin satin alma davraniglarinin analiz edilmesi ve bu analiz sonucuna gore marka
imajima yon verilmesi satis i¢in onemli bir konudur. Marka imajinin belirlenmesi
tiiketicinin markaya bakis agisinin farklilagmasindan geldigi goriiliir. Markaya anlam
yiikleyip deger katan her seyin marka imajini olusturdugunu sodylemek yersiz
olmayacaktir. Bu imaja gore firmalar {irlinlerini tiiketici hafizasinda tutma ve istenilen

sekilde algilamas1 6nemli bir durum olarak goriilmektedir. Yine marka imaj1 deyince
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tilkketicinin duygu ve diisiincelerinin {iriine ait olarak belirledigi bir ¢agrisim olarak kabul

edilir.

Yine marka imaj1 tiiketicinin kalp ve duygularma karst bir biitiin olarak
yaklasmasi gerekir. Ozellikle artan iletisim kaynaklarinin cesitliligi ve yaygmlig
tilkketicilerin birgok reklama maruz kalmasina neden olmaktadir. Bu durumda tiiketiciler
yogun bir algi karmasasi siirecine girecekleri gerg¢egini goz Oniine alarak firmalar kendi
triinlerini daha ayirt edebilir sekilde belirlemeli ve bunu tliketiciye aktarmak
zorundadirlar. Tiiketiciye yapilan alg1 operasyonunu basarili olmasi tiiketicilerin zihninde
marka imajinin, kalitesinin ya da hizmetlerinin olumlu sekilde yerlesmesini saglayacaktir

(Keller, 1993: 3).

Marka imajmi olusturmada onemli durumlardan biri de gorselligin tiiketici
algisinda yerinin 6nemidir. Tiiketiciye irlinlin 6zgiin kalite ve hizmetini ulagtirmak
bdylece daha kolay olacak ve devamliligi saglamakta 6nemli rol iistlenecektir. Yine boyle
bir marka imaj1 i¢in ¢aligmak sadece firmanin tiiketici ile iligkisini gliglendirmeyecek ayni

zamanda rakip firmalar i¢inde konumunu giiglendirecektir (Doyle, 2008: 398).

Marka imajin1 yliksek tutmak ve bunu yaygin hale getirmek tiiketiciler arasinda
tirtiniin kalitesini arttiracak ve daha kaliteli iiriin goriiniimiinii kazandiracagi bir gercektir.
Bu nedenle tiiketici ayni kalite de olsa marka imajinin yerlestigi bir iiriine sahip olmak

i¢cin daha ¢ok para 6demekten ¢ekinmeyecektir.

1.7.2. Marka Kimligi

Bir iirtinlin marka yonlii isim, gorsel isaret, sekil gibi reklam araglari ile gonderilen
mesajlart biitiinli olarak tanimlanir. Marka kimligi bir isletmeye ait tiim {iretim
pargalarmin tamamini goriir ve biitiinleyici dzellige sahiptir. Isletmenin ya da firmanm
rakiplerine kars1 daha gii¢lii olmasina yardimer olan temel bir kavram olarak karsimiza

cikar.

Glinlimiizde artan rekabet cevresinde firmalarin ayakta kalabilmesi igin
markalasarak farklilasmaya 6zen gostermesi gerekir. Gliglii bir marka kimligi olusturmak

icin Oncelikle markanin iyi bir taninmighiginin olmasi1 gerekir. Yine bu taninmay:
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saglamak icin vizyon, sembol, deger dgesi ve bir kisiliginin olmas1 gerekmektedir (Ogiit

ve Aygen, 2005: 525).

1.7.3. Marka Kisiligi

Insanlar gibi duygu ve diisiincelerinin oldugu kabul edilen marka kisiliginin bu
yonii ile de biiyiik dl¢iide benzer rakiplerinden farklilasmas1 dnemli goriiliir. Insanlar
kendi diisiincelerine ve kendi hayat tarzlarma yakin bir anlayista olanlar ile birlikte
hareket ettikleri goriildiigiinden ve daha yakin hissettiginden markanin bir kisiligini
duygu ve diisiince olusturdugunu varsaydigimizda bireyler kendilerine yakin duygu ve

diisiince paylastigina inandig1 ya da gordiigii markayr daha oncelikli olarak sececegi

goriilebilir (Aaker, 1996: 174).

Markalar her ne kadar gercek bir duygu diisiinceye sahip olamasalar da insanlar
icin bu yonlii bir his ve diislince uyandirmaktadirlar. Hatta insanlar ¢cogu zaman
kendilerini kullandiklar1 bir marka ile ifade etmeyi anlatmayr ya da tanitmayi

benimsemislerdir.

Bir marka da koklii olabilmek i¢in oncelikli olarak tiiketiciler karsisinda giiven
tazelemeli ve bireylerin markaya sadakatini arttirmak zorundadir. Bu da tiiketicilerin
marka tercihlerini kendilerinden yana kullanmalar1 i¢in 6nemli bir gerekge olarak
gosterilebilir. Marka kisiliginin olusumu ve daha kaliteli ve taninabilir hale gelmesi

miisteri ve marka arasindan duygusal bir bag olusturacaktir (Moser, 2007: 102-103).

1.7.4. Marka ismi

Markanin ¢agrisimi olarak tanimlanabilen kism1 olan marka ismi, insanlarin ilk
olarak aklina gelen ve sozle ifade edildiginde {riinii belirten seydir. Hayatimizda
kullandigimiz bir¢ok marka triinlerinin isimleri anildiginda ilk olarak kullandiklar1 veya
cok duyduklar kaliteler ya da kalitesizlik kavrami gelmektedir. Rekabetin arttig1 bir
yerde firmalarin hayatlarin1 daha 1yi sekilde saglamasi ve rakiplerine karsi iistiinliik

saglamasi i¢in marka ismi onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Marka isminin Onemine baktigimiz zaman karsimiza {ireticiler agisindan,
tiiketiciler acisindan ve perakendeciler agisindan 6nemini ayri ayri1 degerlendirmekte

fayda gorecegiz. (Ak, 2006: 15-16)
Ureticiler agisindan;

e Marka imaj1 olusturmaya katki saglar
e Pazar payimni koruma gorevi iistlenir
e  Uriin hattinin genislemesini saglar

e Fiyat karsilastirmasin diistiriir

Tiiketiciler acisindan;

e Yeni sunumlar1 belirlemeye katki saglar
e  Uriinii belirler

e iletisim, kalite gibi faktorleri belirler

Perakendeciler a¢isindan;

e Satis noktasindan ayirt edilebilir
e Perakendeci zinciri i¢in merkezi satin alma

e Marka algilamasi

Bir {irliniin pazar payi icinde marka degeri belirlenirken bir¢ok faktdr vardir. Bu
faktorler tUriinlin kalitesinde ve tanitiminda da 6nemli bir yere sahiptir. Ancak bu
faktorlerden olan marka fiyati, ismi, fiziki gorsellik, magaza tirlinii gibi birgok olmasina
ragmen en ¢ok pazar payma hilkkmeden ve ekonomik degerinin artmasina katki saglayan

faktor marka ismidir.

Marka isimleri ozellikle dikkat edilmesi gereken Onemli bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Firma {irettigi {irliniine isim ararken oncelikli olarak strateji ve
taktigini iyi belirlemeli bu yonlii bir calisma yapmasi gerekir. Uriiniin ¢ikacagi bolge
pazarda yerlesecegi yer kaliciligi algilanmasi ciddi derecede arastirilip analiz edilmeli ve
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bu sonuglar dogrultusunda isim verilmelidir. Aksi durumda marka ismi {iriiniin kalitesini

ve kullanilma hissiyatin1 arttiracag gibi azaltma durumu da s6z konusu olacaktir.
Marka isminde dikkat edilmesi gerekenler ise asagidaki gibi siralanabilir
(DPT, 2006: 7-8):
- Elde edilebilirlik (internet adresi),
- Korunabilirlik (patent, ®, TM, SM),

- Kabul edilebilirlik (markanin pazarlanacagi bolgelerin sosyalyapisina; kiiltiir,dil,

din, 6rf ve adetlerine vb. uygunluk),
- Essizlik (6nceden var olan ¢agrisimlari en aza indirgeme),
- Kolay hatirlanabilme,
- Olumlu kavramlar1 ¢agristirma,
- Uretilebilirlik (telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, gbze hitap eden),

- Okunaklilik (tim medya ve iletisim alanlar1 tarafindan kolayca veetkili sekilde

kullanilabilirlik),

- Dayamklihik (kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az 10 yildayanabilecek
esneklik),

- Bagdasma (diger bilgilerle kolay uyum).

1.7.5. Logo

Bir firmanin kendisini tanitmak ya da tanimlamak i¢in kullandig1 isimsiz ya da
1simli sekilde olusan grafiksel bir dizayn olarak tanimlanir. Logoyu olustururken kaliteye
miisteriye yonelik analiz yapilarak gercekei bir olusum yapilmasi logoyumarkaya ait
gercek bir tanimlayicit unsur olarak gosterecektir. Bazi durumlarda firmalar tirettigi
iriiniin ya da sundugu hizmetin tanimlanmasi i¢in isim kullanmadan sadece logo da
kullanabilmektedirler. Logolar karmasik olmasini yaninda sade ve dikkat cekici de

olabilmektedir. Iyi bir sekilde tasarlanmis logo;
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Tiim misteriler i¢in ayn1 anlam ¢agrisimini yapar
Kolay sekilde taninmaya yardimci olur
Miisteriler i¢in olumlu duygular beslemesine katki saglar.

Markanin logosunun marka kimligini tanimada 6nemli bir faktor oldugu gercegini
de goz Oniine alirsak olusturacagimiz logo kimligi en giizel sekilde tanimlayacak sekilde
bask1 bir harf olmasi ve bu harfin kalin, siislemeli, siislemesiz ya da egik gibi g6z alici
sekilde yapilmasi iiriine farkli anlamlar yiiklemenin yaninda taninmishigini daha da

arttiracagi bir gercektir (Tokmak, 2014: 13).

Marka olusturmak ve bunu tanitmak ne kadar zor ise ayn1 markay1 degistirmek ve
yeni bir logo yapmak da zor bir durumdur. Bir logoyu degistirmek ve bunu tiiketicilerin
begenisine sunmak kolay degildir. Literatiir arastirildiginda bu durumun olumlu ya da
olumsuz yonlerini kesin sekilde sdylemenin yanlis olacagini ifade etmek gerekir. Logo
icinde yeni bir logo meydana getirip bunu tiiketici begenisine sunmak ve bunu basarmak

kolay bir durum degildir.

1.7.6. Slogan

Markanin daha 1yi taninmasi ve kalitesinin yiiksek goriilmesi i¢in slogan onemli
bir faktordiir. Onemli kimlik unsurlarindan birisi olan slogan marka bilinirliligini ve
taninirhigimi arttirmaya yardimer olur. Marka kimligini yliksek tutar ve tiiketiciler i¢in
onemli bir zihinsel calisma olur. Rekabet ortaminda ayakta kalmak ve kaliteli sekilde
yiikselmek i¢in ¢ok iyi derecede slogan gelistirmek hedef kitlenin de belirlenmesine

olanak saglayacaktir. Iyi bir sloganda bulunmasi gerekenleri siralayacak olursak,

(Atesoglu, 2003: 260-263).

e lyi bir slogan 6z ve kisa olmasi gerekir,

Iyi bir slogan en kolay sekilde akilda kalacak sekilde olmasi gerekir.

Iyi bir sloganin &zelliklerinden biri de marka farkliligii vurgulamalidir,

Iyi bir slogan miisteriler icin merak olusturmas: gerekir,

Iyi bir sloganin kazandiracag 6diil ve yarari belirtmelidir,
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e Akilda kaliciligi 6nemli oldugundan dolayi iyi bir sloganin kafiyeli,
vezinli ve ses benzesmesine uygun olmasi gerekir.

e Iyi bir sloganda illegal olmamasmin yaninda &rf ve adetlere aykir
olmamasi gerekir.

e Farkliliklar akilda kalici oldugundan dolay1 iyi bir sloganda ilging,
sasirtict, eglenceli ve carpict ifadeler yer almasi gerekir.

e lIyi bir sloganin akilda kaliciligi onemli olmasindan dolay1r ¢ok sik
degistirilmemesi gerekir.

e Yine iyl bir sloganin sozcliklerinde diller i¢inde olumsuz bir anlam

olusturmamasi gerekir.

Kotler (2000: 93) ise baz1 taninmis marka sloganlarini asagidaki

gibisiralamaktadir. Bu sloganlar;

British Airways : Diinyanin sevdigi havayolu
AT&T : Dogru se¢im

Ford : Kalite bir numara isimizdir.
General Electric : Yasama iyi seyler getiririz.
Miele : Daima daha iyi

1.7.7. Renk

Renkler cogu zaman bize bir seyler animsatir. Bundan dolayr markanin daha iyi
zihinde tutmak ve belli bir semboliin yaninda renk ile de 6zdeslestirmek {iriiniin
markalagsmasi igin 6nemli bir adim olmaktadir. Ornek verecek olursak bankalar
caddesinde Garanti bankasini uzaktan gozlerken yesil rengi fark ettigimiz zaman
aradigimiz banka olma ihtimalini giliclendirmektedir. Aksi durumda yesil bir renk
tabelalarda bulunmuyorsa bu caddeyi gezmenin bir anlami olmayacaktir. Ya da
Vakitbank ile 6zdeslesen sar1 renk gibi ya da spor kuliiplerinin renkleri gibi markalasma

acisindan renk 6nemli bir husus goriinmektedir.

Bir sirket kendine 6zgii bir rengi siirekli kullanarak c¢aligmalarini siirdiirmesi
durumunda artik insanlar o rengi gordiiklerinde zihinde o sirketin tiriinleri ve kendisini
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canlandiracaktir. Bu da rengi 1srarct kullanilmasinin ne kadar onemli oldugunu

gostermektedir.

1.7.8. Miizik

Miizik insanlarin vazgegilmez bir unsuru olarak hayatimizda yer almaktadir. Oyle
ki insanlar bazen yeni ¢ikan ve ilgi ceken bir sese asinalik gostermekte ve bu sesi istemsiz
olarak da olsa sOylenmektedir. Bazen yapilan reklamlarda israrla sdylenen miizik
insanlarin bilingaltina yerlesmekte ve giinliik hayat i¢ginde bu miizigi duyan ya da bu
miizige esdeger bir ses duyan bireyler iiriine ait miizigi hatirlamaktadir. Ozellikle ¢ok
sevilen bir miizigi belli bir markaya yonelik besteleyen firmalar bu miizikle kendini daha
cok tanitmakta ve insanlari siirekli olarak kendi iirlinlinii hatirlamasin1 saglamaktadir.
Firma ¢ikardigi tirline 6zgii 6zellikle bir miizik yaptig1 zaman artik insanlar i¢in o miizik
ilgili Girini ¢agristiracak ve triiniin reklaminin yaninda markalagsma degeri ve hiz1 da

artmis olacaktir.

1.8.Marka Farkindahg:

Marka farkindaligt marka kimliklerini olusturan sz, yazi, logo, sembol gibi
faktorlerin olusturduklart bilingleri istenilen diizeye ulastirip ulastirmadiklarint sonucu
olarak tanimlayabiliriz. Marka farkindalifi ayni zamanda benzer {iriinler arasinda
rakiplerin kendini daha 1yi tanitmasi ve hatirlanmasi anlamina da geldigi sdylenebilir.
Marka farkindaligini iyi yoneten ve bunu basaran firmalar tiiketiciyle arasindaki bagi

daha saglamlagtirip ve {irlinlerini rakiplerine gére daha ¢ok satmasina katki saglayacaktir.

Tiketicilerin bir markayr tercih etmesinin en onemli nedenleri arasinda bir
markanin taninabilmis olmast 6nemli bir faktdr olmaktadir. Bundan dolayr markanin
farkindaliginin olmasi pazara hakim olmasinin baslica sartlarindan biri olmaktadir. Daha
cok tercih edilmek isteyen marka daha ¢ok farkindalik liretmek zorunda oldugu bir
gergektir. Taninmayan bir markanin tercih edilmesi daha ¢ok zor goriilmektedir. Bir
marka rakiplerine gore daha basarili bir satis gerceklestirmek istiyorsa marka

farkindaligini arttirmak zorundadir (Avcilar, 2008: 14).
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Yine marka farkindaligini olusturma i¢in bir markanin iyi taninmasini saglamak
ve hatirlanmasina ait caligmalari stirekli yapmak gerekir. Tiiketicinin zihninde olusturulan
marka farkindaligi bir iiriin i¢in hayatta kalmasi adina 6nemli bir durum olmaktadir.
Tiketicilerin marka farkindaligina erismesi i¢in yine firmalar {irettigi iirlinlerde
farkindalik olusturma igin {iretilen iiriin hakkinda yeterli bilgiyi tiiketicilere ulastirmak ve
bu bilgi bilinci ile iiretici-tiikketici arasindaki iligkiyi gliclendirmese gerekir. Farkindaligin
Olctimiindekullanilan marka farkindalig1 diizeyleri ise asagidaki basliklar altinda

siralanmaktadir (Uztug, 2008: 29-30);
Tanimirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?),
Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz),
Hatirlamada ilk marka,
Marka baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka),

Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?),

Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?).

1.9.Marka Cagrisimlari

Tiketicileri kendi pazar paymma ¢ekmek firmalar i¢in 6nemli bir husustur. Bu
nedenle tretici firmalar tiiketiciler ile saglam bir iliski kurmak i¢in dncelikle iirettigi
tirinlerde marka ¢agrisimlarini iist diizeyde tutmasi gerekir. Bir markanin taninabilirligini
arttirmak icin markaya ait bircok ozellik bulunmaktadir. Iste bu 6zellikleri daha iyi
animsatmak icin belli bash faktorleri 6ne slirmek ve siirekli markayr cagristiracak
ifadeleri goz oniine getirmek gerekecektir. Marka cagrisimlarina baktigimiz zaman ise
tilkketicinin hafizasinda bulunabilecek bir¢ok seyi zihne kazimak marka ¢agrisimi igin

onemli bir durum olarak goriilmektedir (Avci, 2008: 14).

Tiketicinin satin alma davramisini etkilemek i¢in kisi de belli basli hisler
uyandirmali ve marka konumlandirmay1 basarmali markaya karsi olumlu tutumlar i¢eren
unsurlar gelistirilmelidir. Tiiketicinin markay1 hatirlamas1 ve satin almasina yardimci
olmasi i¢in hafizalara kazinacak ¢agrigimlar iizerinde ¢alismak ve bunu tiiketici zihnine

uygulamak gereklidir.
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Bir marka igin zihinlerde belli unsurlarin gelismesi o markanin ¢agrisimlarindan
basarili olmasi anlamina gelmesidir. Diger bir deyisle bir markay1 iyi sekilde ¢agristirmak
tiikketicilerin zihninde o derece gelismesi ve yer tutmasi boylelikle satin alinabilmesini
etkilemesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle firmalar siirekli olarak tirettigi tirinlere ait
marka degerini arttirmak icin ¢agrisimlarda bulunmali ve olumlu olumsuz etkileri

saptanarak tiiketiciler ile iliskileri gli¢clendirmelidir.

1.10. Marka Sadakati

Firmalar {irettigi iirlinler karsisinda oOzellikle 6zel bir miisterisinin olmasini
isterler. Miisteriler i¢in bakildiginda ise bazi tiiketiciler adeta bir markanin miisterisi
oldugu goriilmektedir. Bu da marka sadakatini ortaya ¢ikarir. Bir markanin miisterisi
konumundaki bireyler i¢in duygusal baginin siirekli arttirmasi ve daha ¢ok gelistirmesi
markanin tliketiciler karsisinda daha degerli ve istenileni verebilen bir deger oldugunu
gosterecek boylelikle marka sadakati konusunda Onemli bir adim atmis olacaktir

(Aktuglu, 2014: 37).

Marka sadakati bir markanin benzer rakiplerine gore daha ¢ok tercih edilmesi
olarak tanimlanabilir. Diger rakipler promosyon, diisiik fiyat, daha 6denebilme imkani,
garanti imkanin1 arttirma gibi miisteriye daha ¢ok secenek sunmalarina karsin
miisterilerin 6nce kullandigr ve memnun oldugu markaya yonelik egilimlerinin devam

etmesi marka sadakatinin en 6nemli bir gostergesi olarak kabul edilir.

Giiglii ve devamliligin1 saglayan marka oncelikle marka sadakatini olusturmak
zorundadir. Sadik miisteri potansiyeli olan ve bu miisterilere deger vererek Gnemli
adimlar atin firma rekabet diinyasinda daha gii¢lii duracak ve 6nemli adimlar atacaktir.
Marka sadakati taktik bir hamle olmaktan ¢ok stratejik bir yon olarak goriilmektedir.
Firmalar oncelikle strateji olusturmalart ve bu olusturdugu strateji ¢ergevesinde marka
sadakatini nasil ve ne sekilde olusturacagini arastirip bu konuda kendini gelistirmeleri ve
marka sadakatini olusturmalar1 halinde kendi kaliciligini arttiracaktir. Clinkii sadik
miisteriler i¢in énemli olan istediklerini alabildigi marka {iriiniidiir. Oncelik olarak
aldiklart markaya ve bu markanin hizmetine bakarlar. Para bu miisteriler i¢in ikinci
planda yer almaktadir. Bu nedenle miisteri sadakatini olusturan markalar i¢in pazar

payina ger¢ek anlamda hitkkmetme 6nemli goriillmektedir (Pringleand Gordon, 2001: 25).
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1.11. Marka Degeri

Miisterilerin belirli bir marka ile kurdugu olumsuz ya da olumlu diislinceleri
seklinde tanimlanabilen marka degeri miisterilerine karsi degerini korumak ya da
arttirmak i¢in sadik miisterilerinin ilgisini ¢ekecek cesitli aktiviteler olusturmasi ve belirli
organizasyonlar yapmas1 marka degerinin artmasina biiyiik katki saglayacaktir. Ciinkii
literatiire arastirmalarina baktigimiz zaman tiiketiciler sadik oldugu {iriine her zaman i¢in
bir anlam yiikler ve bu {iriinii takip etmeye baslar (Ar, 2004: 37). Marka degerini bir tablo

seklinde gosterecek olursak karsimiza asagidaki sekilde bir durum ¢ikmaktadir.

Sekil 1.1.Marka Degerinin Sema Uzerinden Gésterimi

Marka sadakati Marka farkindalig1 | Algilanan kalite Marka cagrisimlari

| -
Marka Degerini Arttiran Faktorler

Barka Degeri J

] _.I
Tiiketiciye Deger Isletmeye Deger Sunarak
Sunarak Tiiketicinin; Isletmenin;
1. Bilgilenme ve Yorumlama 1. Pazarlama Programlarinin
2 Satin Alma Kararinda etkinlik ve yeterliligini,
Gtiven Duyma 2. Marka Sadakatini,
3. Kullanim Tatminini

R 3. Fiyatlar1 ve Kar marjini,
Marka Genisletme Firsatini
4. Ticari stiinliglind,

5. Rekabet avantajini arttirir.

kaynak: Aaker, 1991: 17

Tiirkiye’de 2018 yilinda marka degeri en yiiksek olan ilk 20 markay1 tablo

seklinde gosterdigimizde karsimiza asagidaki sekilde bir durum ¢ikmaktadir.
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Tablo 1.3. Tiirkiye'de 2018 Yilinda Marka Degeri En Yiiksek 20 Sirket

Sira Marka Ismi Sektor Marka Degeri ($)
1 Tiirk Hava Yollar Havayolu 2,042 milyon
2 Tiirk Telekom Telekomiinikasyon | 1.907 milyon
3 Turkcell Telekomiinikasyon | 1,841 milyon
4 Akbank Bankacilik 1,649 milyon
5 Garanti Bankacilik 1,584 milyon
6 Ziraat Bankasi Bankacilik 1,432 milyon
7 Is Bankasi Bankacilik 1.334 milyon
8 Arcelik Dayanikli Tiiketim | 1,258 milyon
9 Yap1 Kredi Bankacilik 937 milyon
10 Ford Otosan Otomotiv 878 milyon
11 Halkbank Banka 757 milyon
12 Migros Parakende-Gida 638 milyon
13 Vakifbank Bankacilik 622 milyon
14 Ulker Biskiivi Gida 616 milyon
15 BiM Parakende-Gida 584 milyon
16 BSH Dayanikli Tiiketim | 539 milyon
17 Tofas Otomotiv 445 milyon
18 Vestel Dayanikli Tiiketim | 441 milyon
19 Anadolu Efes Alkollii I¢ecek 402 milyon
20 Opet Parakende- 365 milyon
Akaryakit

Kaynak: https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey 100 2018.pdf

1.12. Marka Konumlandirma

Tiiketicilerin her zaman belli bir markaya odaklanmayabilirler. Bu durum
ireticilerin tliketici zihninde belli olgular1 olusturmalar1 gerektigi sonucunu dogurur.
Oyle ki iki iiretici firmanin {irettigi iiriinler birbiri ile aym dzelligi ve fiyat: gdsteriyorsa

artik énemli durum aym &zellikte olan iiriinden daha ¢ok satilabilmek gelecektir. Iste
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marka konumlandirma bu asamada devreye girecektir. Uretici firmalar iyi bir strateji ile
marka konumlandirma eylemini satislarinin daha iyi olmasi ve ayakta kalabilmeleri i¢in

basarmalar1 gerekir.

Marka farkindaligin1 olusturmak benzer iiriinler icin Oncelik teskil edecektir.
Markanin kimlik ve kisiligi ile insanlar karsisinda 6zel bir konumda yer etmesi marka
farkindaligin1 6nemli derecede etkileyecektir. Kisilik ve kimlik ¢aligmalarini tireticiler
icin daha yakin duruma getiren firmalar benzer {iriinler i¢cinde kendi iirettigi tirlinleri

tercih ettirebilecektir.

Tiiketici zihninde en giizel sekilde konumlandirma eylemini basaran firmalar

olusturdugu markanin basarisi i¢in dnemli bir adim atmis olacaktir.

Marka konumlandirma faaliyetlerinde ©onemli faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorlere baktigimiz zaman karsimiza {iriin i¢in olusturulan raf tasarimi, ambalajlanmasi
gibi unsurlar gelir. insanlarin duygularini terciiman olan ve raf yerini aldig1 yer kiiltiiriinii

ve duygusunu yansitmasi marka konumlandirma agisindan yine 6nemli bir durum olarak

goriilmektedir(Ciftci, 2006: 16-18).

1.13. Marka Yonetimi

Markalasma i¢in 0nemli olan bir¢cok husus vardir. Ancak biitiin bu unsurlar
yapmaniza ragmen her sey yolunda gitmeyebilir. Ornek verecek olursak bulundugunuz
marketin reklamini ¢ok iyi yapmis herkese tanitmis olabilirsiniz. Herkes marketinizi artik
cok 1y1 tanimis olabilir. Ancak reklamdan etkilenip gelen miisteriler hayal ettigi gorseli
ve esyalar1 bulamadigi zaman sadece reklamin etkili olmayacagi gergegini gormiis
olacagiz. Sirketinizi ¢ok 1yi tanitmis olabilirsiniz ancak sirketinize gelen miisterilere kars1
calisanlarinizin yeterince ilgi gostermemesi istenilen basariy1 saglamayacaktir. Ya da bir
marka {iriinii cok dviilmesine ragmen o iirlinde olusan hasar ve erken bozulma ya da

istenileni verememe durumu satisi kotii etkileyecektir.

Modern pazarlamanin  en Onemli hedefleri miisteri memnuniyetini
gerceklestirmektir. Oyle ki pazarlamanin baslangic1 ve sonu yine miisteri iliskileri ile

memnuniyetinin 1yi derecede sonuglanmasi agisindan 6nemli bir husustur.
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Biitiin bu durumlar karsisinda bir markanin basarili olmasi ve tutunabilmesi i¢in
oncelikli olarak iyi bir marka yonetiminin olusturulmasi gerekir. Marka yonetimi liretim
ve siirecleri, pazarlama ve siiregleri ardindan geri doniistim gibi bir¢ok faktorii bir arada
en koordineli sekilde yiiriitebilmesi markalagsmanin yonetimi i¢in 6nemli goriiliir. Yine
marka yonetimi bir diger benzer tirlinlerden daha farkli iletisim kanali kurmals, iligkileri
daha iyi seviyeye getirmenin yaninda iiriinlerinin taninabilir olmast i¢in benzer

tirlinlerden farklilasmay1 tercih etmeli ve bu yonde ¢alismalarini siirdiirmesi gerekir.

Tiketiciler tarafindan 1yi bir marka satis1 i¢in farkindaligin olusmasini saglamak
gerekir. Cok taninan bir marka az taninmis bir markaya gore daha ¢ok satis yapacaktir.
Ozellikle satisa yeni ¢ikmis bir marka icin farkindalik olusturmali ve iyi bir marka

yonetimi ile tanitimin1 miisteri odakli hale getirmek gerekecektir (Seyhan, 2007: 66-67).

Sekil 1.2.Marka Yonetiminin Hedefi

Marka farkindahg: Marka taninirhg:

- e

Marka bilinirligi

|

Marka Imaji

.

Markayi kabul etme | Markayr kabul etmeme

4

Marka tercihi

L .

Marka sadakati

Uriin ve marka yoneticilerinin yapabilecegi bazi gorevleri ise asagidaki

gibisiralanmaktadir (Kotler, 2000: 166):

e  Uriin i¢in uzun soluklu ve rekabetgi strateji gelistirmek,

e Yillik pazarlama plani ve satig tahminlerini hazirlamak,
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e Reklam ve ticari ajanslarla calisarak program ve kampanyalar1 6rnek
almak ve gelistirmek

e Satis ve dagitim arasinda {iriiniin destegini arttirmak,

e Siirekli liriinlin performansi, miisteri ve satici tutumlari, yeni sorunlar ve
problemler hakkinda bilgi toplamak

e Pazarin degisen ihtiyaclarini karsilamak igin iiriin gelistirme baslatmak.

1.14. Uluslararasi Alanda ve Tiirkiye’de Marka Tescili

Markanin tarihsel siirecine baktigimizda da yine giiniimiizde ki gibi bir malin ya
da hizmetin kim tarafindan ne sekilde yapildigin1 ayirt etmek i¢in kullanilan bir takim
isim, sembol, yazi gibi bilesimler olarak kabul edilmistir. Her ne kadar tescil edilmemis
isaretlerin korunmasi yok sayilmasa da genel ifade ile hem uluslararasi sézlesmeler hem
de tilkemizde ¢ikarilan mevzuatlar tescili yapilmis isaretleri 6zellikle marka olarak kabul

etmektedir.

Globallesen diinya da artik teknoloji ve iletisim araglarmin ¢ok ileri seviyede
olmasi nedeniyle diinyanin herhangi bir yerinde ¢ikan iiriin bir baska iilkede ¢ok hizli
sekilde kopyas1 basilabilmektedir. Bu sorundan dolay1 uluslararasi marka kavrami ortaya

cikmustir.

Uluslararas1 markay1 korumak i¢in iki ayr1 yol olusturulmustur. Bu yollardan biri
uluslararasi tescil sistemi kurulmus ikinci yol ise markaya korumaya yonelik uluslararasi
minimum diizeyde standartlar gelistirilmistir. uluslararasi minimum diizeydeki
standartlar i¢in 1883 yilinda imzalanan Paris S6zlesmesi, 1891 yilinda imzalanan Madrid
Anlagmasi ve 1989 yilinda imzalanan Madrid Protokolii bu alanda yapilmistir (Tas, 2006:
6).

Ulkemizde ise MarkKHK m. 6 ve 9/III'te belirtildigi sekilde bir markanin marka
sahibine hak tanimig olmasi igin ilgili markanin tescil edilmesi gerekir. Ancak marka
yapilacak tescil ile birlikte {igiincii kisilere kars1 hiikiim olusturur. Ozetle bir markanin
ticiincii kisilere karsi savunulabilmesi i¢in tescil edilmesi gerekir. Tescil edilmis markanin
yenilenmeme durumu ya da mahkeme karari ile hiikiimsiiz olmast disinda ortadan

kaldirilamaz. Ancak bir markanin tescil edilmesi sartinin yaninda istisnai durumlar da s6z
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konusudur. Bu istisnalarda marka tescil edilmese de sahibine 6zel marka olarak kabul

edilir. Bu istisnalara baktigimizda;

Taninmis Markalar: Bir markanin belli kisiye ait oldugu toplum tarafindan

alginmis ise bu markanin tescili olmasa da sahibine hak dogurdugu kabul edilmistir.

Riighan Hakkindan Yararlananlar: Paris S6zlesmesi geregi herhangi bir marka
riichan hakkinda yararlaniyor ise tescil edilmis bir marka i¢in terk talep edilebilmesini

ifade etmektedir.

Ayirt Edici Nitelik Kazanmus Isaretler: kullanilan bir marka tescil tarihinden
baskasi tarafindan kullanildig1 ancak ilgilinin daha 6nce kullandig1 belli ise markanin

tescili yapilmasi gerekir (Kilig, 2007: 33).
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IKINCi BOLUM

2. MARKA SADAKATI

2.1. Marka Sadakati Kavram

Birgok iiriin i¢inde ve benzer 6zellikleri bulunan {iriinler arasinda sadece bir iirline
yonelme marka sadakati olarak tanimlanir. Bir¢ok kategorilerde bulunun iiriinler i¢inde
stirekli olarak bir markaya yonelme ve bu markanin tiiketici tarafindan satin alinmasi yine

marka baglilig1 olarak tanimlanir.

Tiiketici igin Oncelik olarak istenilen fayday: alabilmektir. Bundan dolayidir ki
tiiketiciler alacaklar1 {irlinler i¢in zarar gormeme aldig iirinden memnun kalma gibi
onemli istekleri bulunur. Bu istekleri yerine getirmeye calisan tiiketiciler herhangi bir
zarar ile karsilagmak istemezler. Zarar etmek istemeyen tiiketiciler dogal olarak kendileri
icin istedikleri ve Oncesinden denedikleri ya da denenmis bir markayi tercih edecek ve

bunu siirekli hale getirecektir. Iste burada markaya duyulan sadakat pekismis olacaktir.

Marka sadakati tiiketicinin aldig1r triinden istedigi performansi almasi ve
karsiliginda tekrar aymi markayr tercih ederek begenisini gostermesi olarak da
tanimlanabilir. Tiiketici siirekli olarak ayni marka arastirmasi yapmakta ve bu sekilde
bagliliginin oldugu markay iist diizeyde stirekli olarak tutmaktadir. Tiiketici bu durumda
markaya baglilik duygusunu daha da c¢ok arttiracak ve ileriki donemler iginde aymi
kararliligi sergiledigini ayn1 zamanda ¢evresine de gostererek iirliniin markalagsmasi adina

onemli adimlar atmis olacaktir.

Glinlimiiz diinyasinda rekabet ortaminin daha ¢ok artmasi ve firmalarin bu rekabet
icinde ayakta kalmasinin zorlasmasit marka sadakati kavramini daha ¢ok onemli hale
getirmistir. Kendi miisterilerini olusturma agisindan 6nemli bir boyut sergilemek isteyen
firmalar ancak bu sekilde ¢ok 6nemli bir yere adim atmis olacaktir. Markanin tanitima,

daha 1iyi satig hacmi gibi kavramlar1 sadik miisteriler aracilig1 ile yapmak daha kolay ve
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daha basarili olacaktir. Yine gliniimiiz diinyasinda ki rekabetin ¢ok yogun diizeyde olmasi
ve ileriye doniik belirsizligin olmas1 marka sadakati kavramini daha ¢ok 6nemli hale

getirmistir (Karacan, 2006: 61-63).

Bu tanima paralel olarak Jacoby ve Kyner marka sadakatini tanimlarken bazi

kosullardan bahsetmistir. Bunlar;
1) Marka sadakati tesadiifi degildir,
2) Davranigsal tepkidir (satin alma gibi),
3) Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikan,
4) Bir karar verme birimi tarafindan alinan,
5) Birden fazla alternatif icerisinden se¢im yapilan,

6) Psikolojik stireglerin (karar verme, degerlendirme) fonksiyonudur seklinde

siralanan kosullardir. (JacobyandKyner, 1973: 2).

Tiiketiciler bir iiriin almadan Once arastirma yaparlar. Fiyat, kalite ve geri
doniisiim gibi arastirmalar yapan tiiketiciler kendileri i¢in en iyi olan ve makul fiyatl bir
iriin tercih ederler. Ancak belli bir markaya yonelik sadakati olan miisteriler icin bu
durum tam aksine dnceden yaptig1 arastirmaya dayanarak veya al dene seklinde sadik
kaldigi markaya yonelik dogrudan alim islemi gergeklestirirler. Marka sadakati
olusturmanin 6nemi tiiketiciler i¢in zaman harcamadan ve sonug¢ agisindan endiseli

olmadan bir alim yapabilmektir.

Marka sadakati yaratmanin tiiketiciler agisindan 6nemi bulunmakla birlikte,

tiikketiciler belirli bir markaya kars1 duyduklar1 sadakat sonucunda:

e “Tiiketicilerin ihtiyaclarinin olustugu zamanlarda, tiiketicilerin {irlinler
hakkinda arastirma yapmasina gerek kalmaz.

e Tiiketicilere satin alma agsamasinda zaman kazandirir.

e Tiiketiciler, aym1 markay1 tercih edip satin almalar1 neticesinde ne ile
karsilasacaklarini bilir.

e Tiiketicileri, oteki markalar1 tercih edip satin almalari sonucunda

karsilasabilecegi risklere kars1 korur.
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e Tiiketicilerin, tercih edip satin aldiklar iirlinlere glivenmelerini saglar.”

(Akkog vd., 2012: 202)

Tiketiciler ihtiya¢ duyduklar iiriinleri almadan once arastirma yapacaklardir.
Ancak belli bir markanin miisterisi olan kisiler bu arastirmay1 yapma geregi duymayacak
kendi sempati duydugu markaya yonelecek bdylelikle gliven sorunu ve zaman sorununu
asmis olacaktir. Bilmek gerekir ki tiiketiciler sans eseri satilan markalar1 markalagtirma
cabasi icinde olmazlar. Markalagsma ve marka sadakati i¢cin 6nceden alinmis ve tecriibe
edinmig iiriinler bunu basarirlar. Aldig1 markaya karsi tiiketicinin olumlu diigiincesi ayni
markaya ait alim1 devamli hale getirecektir. Bu da hem miisteri agisindan hem de iiretici

acisindan 6nemli bir boyut oldugu bir gergektir.

2.2.Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati yaklagimlarini pazarlama literatiirii incelendiginde karma

yaklagim, tutumsal yaklasim ve davranigsal yaklagim olarak incelenecektir.

2.2.1. Davramssal Yaklasim

Tiiketicilerin davranigsal yaklagimlariin 6l¢iilmesi i¢in uygulanan bilesenlerin
tilkketicilerin satin alma yoniindeki davranislar1 olarak kabul edilir. Bir miisterinin bir
markaya yonelik sadakati i¢in devamli olarak belli bir markaya yonelik satin alma

eyleminin gerceklestirmesi gerekir.

Miisterilerin belli bir markaya yonelik sistemli bir sekilde o markanin {iriiniiniin
satin almasi o markaya sadik olundugunun gdstergesi olarak kabul edilir. Tiiketiciler ayni
markay1 sistematik bir sekilde tercih etmesi o markaya yonelik sadik oldugunun

gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Ancak bu model 6l¢iimiintin belli basli sorunlar1 vardir. Davranigsal model
yaklagiminda gelecege yonelik satin alma eylemlerini inceleyememesi en biiyiik olumsuz
Olciit olarak kabul edilir. Gegmis satin alma eylemlerinden yola ¢ikarak bir sadakat 6l¢iitii

yapmaya c¢alismistir. Boylelikle bir tiiketicinin bir iiriinii tekrar satin almasi ile sadakati
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arasinda bir iligki kuramayacak sekilde olmasi net sekilde satin alma ve sadakat iligkisini

gosterememektedir (Demir, 2002: 107).

Sadik miisteriler bir markanin belli iiriinlerini belli sikliklar ile ve belirli bir biitce
harcayarak satin alma islemi gerceklestirirler. Iste davranissal 6l¢iit yaklasimi da bunu
incelemektedir. Ancak sadik miisterilerin en 6nemli yonii gelecege yonelik satin alma
eylemlerini gergeklestirmeleridir. Sadece gegmis eylemlere bakarak ileriye doniik satin
alma fiillerinin ne yonde ve ne sekilde gerceklesecegi hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu

yonde adimlar atmak ¢okta saglikli olmayacaktir.

2.2.2. TutumsalYaklasim

Bu yaklasimda davranigsal yaklagimdan farkli olarak marka sadakatinin
belirlenmesinde sistematik sekilde satin alma siirecinde daha farkli ve daha fazla olarak
tiiketicinin tutumlar ile ilgilenir. Oyle ki bir miisterinin belli bir markaya yonelik
sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in sadece davranig bigimlerinin yeterli olmayacagi ve tutumsal

boyutunda énemli bir durum oldugu gercegi 6n plandadir.

Satin alma stireci i¢indeki miisteri incelendiginde nasil davrandigindan ¢ok bu
siirecte ne sekilde diisiindiigi hangi psikoloji i¢inde oldugu onemlidir. Tiiketicinin
markaya yonelik tutumsal olarak sadik olmas1 ve olumlu bir duygu i¢inde olmasi 6ncelik

olarak o markayi tercih etmesi olarak kabul edilir (Yilankiran, 2019: 30).

Tutumsal marka sadakatinin degerlendirilmesi oncelik olarak tiiketicilerin
bilincinden ardindan duygusal ve tercih eder sekilde sirali bir siire¢ sergilemesi siireci
takip edilir. Ornek verecek olursak tiiketici alacagi bir mal igin ilk olarak aradi1 iiriinii
arastirtp markayi istedigi 6zellikte buldugu zaman bunu satin alacak ve aldig iirtinden
memnun kalmasi durumunda artik markanin performansini yeterli gordiigii i¢cin bunu

duygusal bir bag haline getirip markaya sadakati baslamis olacaktir.

Tutumsal sadakat diger bir sdyleyis ile miisterinin aldig: {iriinli begenmesi sonucu
bu {iriinii ¢evresine kulaktan kulaga yayip ya da sosyal medya araciligi ile degerlendirip
tavsiye edecek, ¢evresinin bu {irlinden faydalanmasi i¢in bilgi verecek ve iiriin i¢in satin

almak adina biiyiik bir reklam yapmis olacaktir (Noyan, 2009: 122).
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2.2.3. Karma Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal yaklasimlar tliketici sadakatini tam olarak aciklamasi
yeterli gelmediginden bu yaklasim tez ortaya atilmigtir. Bu yaklagim tutumsal ve
davranigsal yaklasimin ortak paydada bulusmasi seklinde degerlendirilir. Diger
yaklasimlar gibi belli sorunlar1 ¢6ziime kavustursa da kendi sorunlarmi da
olusturmaktadir. Karma yaklasimin degiskeni ile davramigsal yaklasim ve tutumsal
yaklagimin olumsuz yanlar1 arasindaki iliskide hangi yaklasimin belli konularda agirlikli

olacagi sorunu ortaya ¢ikmaktadir (Yilankiran, 2019: 31).

Davranigsal ve tutumsal yaklagimlarinin fonksiyonu olan karma yaklagim, miisteri
sadakatini yine miisterilerin markalarda ki degisim tercihlerine, {iriin tercihlerine, iiriin ya
da hizmeti satin alma sikligina, toplam satin alma miktarlarinin sikligina gore inceleyip
aciklamada bulunmaktadir. Bu tanimdan da yola ¢ikilacagi gibi miisterilerin bir tirlinii ne
miktarda aldigi, ne siklikta aldigi, baskalarina tavsiye etmesi bu yaklasim i¢in onemli

tanimlamalar arasinda yer alir(Mezdhdinov, 2017: 46-47).

2.3.Marka Sadakati Asamalari

Marka sadakati miisteriler icin farkli asamalarda degerlendirilmistir. Bu
asamalarin her birinde farkli derinliklerde olan miisteri sadakati su sekilde siralanmistir;
biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sekilde sadakat olarak isimlendirilmektedir. Bu
sekilde asamalardan gegen miisteri en son asamaya geldiginde sadakatin artik bir fiile

doniistiigiinti gostermistir.

2.3.1. Bilissel Sadakat

Baslangic seviyesi olarak kabul edilen bilissel sadakat miisterinin markaya
duydugu inang olarak kabul edilmektedir. Bu miisterinin 6nceki yaptigi tercihler sonucu
aldig1 tecriibeler sonucu olusur. Bu sadakate ulasan miisteri alacag iirlin i¢in sistematik
olarak kullandig: {iriinii alacak bagka iiriin arastirmasi yapmasina gerek duymayacaktir.

Bu sekilde tiiketicilerin ayn1 firmaya yonelmesi o firmadan beklentilerini karsiladigi
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anlamma gelir. Ancak firmalar miisterilerin ihtiyaglarina karsilik veremezlerse sadakat

ileriki asamaya gidemeyecek hatta yok olmaya baglayacaktir.

Bu sekilde sadakati bulunan miisteriler i¢in sadik oldugu firmadan beklentilerini
karsilayan miisteri 1iliskileri, geri bildirim, garanti, kalite, fiyat gibi faktorleri
onemseyecektir. Ancak bu faktorleri daha iyi karsilayan bir baska firma bu konuda

miisterilerin tercihi degistirmesine neden olabilir (Celik, 2008: 112).

2.3.2. Duygusal Sadakat

Duygusal asama olan bu sadakat asamas1 miisterilerin belli bir markaya ait olan
duygu ve hislerinin ya da belli bir tutumunun basladig1 nokta olarak kabul edilir. Bu
asamayi iyi analiz edip kavrayan firmalar miisterilere 6zellikle bu asama da beklentilerini
karsilamalar1 halinde olusturdugu markaya kars1 sadakat yiiksek derecede olusmaya
baslayacaktir. Bu asamada miisteriler ilk asamaya gore duygusal olarak daha ¢ok sadik
olmaya basladiklari i¢in ilgi duydugu markadan kopmasi daha zor olacaktir (Elmasoglu,

2015: 93-95).

Tiiketicilerin aldig1 {iriine karsi beklentilerini karsilamasini isteyecektir. Bu
sekilde karsilanmis beklentiler markaya karst duygusal bir bag olusturmus olacaktir.
Bunun sonucu olarak da artik satin alma siireci baslamis olacaktir. Diger bir deyisle
olumlu duygularin artmasi sonucu tiiketicinin markaya olan baglilig1 artmis olacaktir

(Ates, 2018: 37-38).

2.3.3. Niyetsel Sadakat

Ucgiincii asama olan bu markaya baglilik asamasi sadakatin markaya devam etmesi
ve olum tutumlarin artarak ¢ogalmasi ardindan satin alma eylemlerinin gerceklesmesi
olarak goriiliir. Niyet asamas1 markaya yonelik artik bir baglilik ile satin almanin devam

ettigi bir agama olarak tanimlanir.

Bu sadakat diizeyi, bireyin tatmin oldugu {irlinii tekrar satin alma niyetini

bildirmesiyle beraber goriilmektedir (Yurdakul, 2007: 281).
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Zeithaml vd. (1996: 37) calismasinda davranigsal niyetleri bes boyutta

incelemigtir. Bu boyutlar;
1. Sadakat (Pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti)
2. Firmadan ayrilma
3. Firmaya daha fazla para 6deme
4. Digsal cevap
5. I¢sel cevap seklinde siralanmaktadir.

Bu niyet sadakati asamasinda firmalar ile miisteriler arasinda pozitif diisiince
hakim olmasi beklenir ve bunun sonucunda miisteriler bagli olduklar1 firma markasini
kendi ¢evresine iletecek artik bagli oldugu marka tiriinliniin tanittimin1 kendi yapmis
olacak sadik oldugu marka icin para harcamaktan ¢ekinmeyecektir. Miisterilerin aldig1
iriin karsisinda olumlu bir siire¢ ile devam etmesi istedigi beklentiyi almasi baskasina

tavsiye etmesini saglayacak ve tekrar ayni marka {iriinii satin alma istegi icinde olacaktir.

2.3.4. Eylemsel Sadakat

Miisterilerin en yogun sekilde markaya sadik oldugu asama eylemsel sadakat
asamasi olarak goriiliir. Bu agsamada miisteriler artik zihinsel ve diisiinsel olarak marka
bagliligini gecmis satin alma siireci refleks haline gelmistir. bu asamada yer alan bir
miisteri alacagl iirlin igin bir arastirma, diisiinme ya da sorma eylemi gergeklestirmez. Bu
asama ayni zamanda markaya yonelik baglilik eyleminin devamlilig1 olarak kabul edilir.
Onceki sadakat asamalarmi deneyen bu asamalardan gegen miisteri artik eylemsel

sadakat asamasina geldigi zaman satin alma islemleri devamlilik gosterecektir.

2.4 Marka Sadakatinin Olgiitleri

Marka sadakati dlgiitleri degistirme maliyeti 6l¢iitii, memnuniyet 6l¢iitii, davranig

Olciitli, markanin baglilik 6l¢iitii ve markanin begenilme 6lgiitli olarak ayrilmistir.
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2.4.1. Degistirme Maliyeti Olgiitii

Tiketiciler aldig: tiriinler karsisinda yilizde yiiz bir memnuniyet i¢inde olmazlar
Oyle ki bazi durumlarda aldig1 iiriinler karsisinda beklentiyi alamayan mdsteri iiriini
degistirmeyi talep eder. Iste bu degistirme eylemi sonucu olusan fiziksel, ekonomik ve
psikolojik ekonomik maliyetlerin biitiinii degistirme maliyetini olusturur. Degistirme
maliyet Ol¢iitii firmalar i¢in belli avantajlar saglamaktadir. Firmalarin {irettigi {iriinlerin
kisa donem iginde kalite dalgalanmasinin korumasi yaninda miisterilerin devamliligini
saglamis olacak ve firmalara ileriye atilacak miisteri odakli adimlar i¢in yon vermis

olacaktir.

Tiiketiciler i¢in marka sadakati alacagi iirlin i¢in olumsuz diisiincesinin olmamasi
ve risk faktoriiniin minimum olmasi ile bagli hale geldigi markaya yonelik aligveris
yapmasidir. Tiiketiciler yeni bir markay1 almak i¢in acele etmezler ve bir risk oldugunu
stirekli diisiiniirler. Bundan dolayidir ki tiiketiciler risk almamak i¢in ve aldig iirliniin
beklentilerini karsilamada olumsuzluk yasanmamasi igin ayni lrlinii sistematik sekilde

almaya devam ederler.

2.4.2. Memnuniyet Olgiitii

Tiiketicilerin aldig: {irlin karsisinda memnun kalip kalmadig ile ilgili siibjektif
olarak degerlendirme yapmasidir. Marka memnuniyetinin en biliylik gostergesi
tilketicinin aldigi iirtin karsisinda beklentilerinin ne kadar karsiladig1 ya da karsilamadig:
gercegidir. Firma agisindan diisiiniildiigiinde ise pazara giren firmalarin tiiketiciler ile
dogrudan iletisim halinde olmasi ve memnuniyetini birebir de iletisim kurarak dlgmesi

maliyet konusunda da firmaya biiyiik yarar saglamaktadir.

Memnuniyet ol¢iitii diger ve kisa bir deyisle tiiketicilerin kullandig1 markadan
memnun olup olmadigimin tespitidir. Aldig: lirinden memnun olan tiiketiciler bu iirtini
sadece sistematik sekilde almaya devam etmekle kalmayacak ayn1 zamanda ¢evresine de
bu iirlinden olumlu yonde anlatip iiriiniin reklamin ilk agizdan yapmis olacaktir. Bu
durum firma igin riinlerinin hem reklaminin yapilmasim1 hem de satisinin artmasini

saglayacaktir.
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2.4.3. Markanin Begenilme Olgiitii

Firmalar pazara girebilmek i¢in miisteri alanin1 genisletmek istemenin yaninda
olan miisterisini kaybetmek istemezler. Sadece bunlar bir firmanin ayakta kalmasi i¢in
yeterli bir faktor olarak goriilmez. Firmalar ayakta kalmasi i¢in ayni zaman rekabet
ortaminda basarili olmalar1 gerekir. Bu basarmin sartlarindan biri de olusturduklar
markanin begenilme 6l¢iitiinii arastirmali ve bu dogrultuda hareket etmesi gerekir. Ciinkii
bir markanin begenilmesi insanlar i¢in saygi, sevgi gibi arkadaslik ve giiven duymak gibi
bir¢ok gerekliligin olmasi gerekir. Bu sekilde miisteri anlayisina sahip olan firmalar icin
rekabet diinyasinda basarilar1 bir nebze olsun daha da artmis olacaktir. Memnuniyeti fazla
olan sadik miisteriler aldig1 marka iiriin i¢cin daha fazla para 6demeye her zaman olumlu
bakacaklardir. Bu da firmanin ayn1 mali daha fazla fiyat ile satip rakiplerine gore daha

ayakta kalma sanslar1 artmis olacaktir.

2.4.4. Markanin Baghhk Olgiitii

Biiyiik marka olmay1 bagarmis firmalar ¢cok fazla sayida miisteri kitlesine sahip
olabilirler. Ger¢ek anlamda markaya baglanmis bir miisteri bu markaya sadakatini
gosterir. Bir miisterinin markaya bagliliginin 6l¢iilmesi i¢in belli sorular vardir. Bu

sorular;

e Miisteri diger miisterilerle marka hakkinda konugmaktan hoslantyor mu?

e  Miisteri sadece markayi tavsiye etmekle kalmiyor, ayrica onun ni¢in satin
alinmasi gerektigini de 1srarla sdyliiyor mu?

e Hangi markalar miisterinin 6zel hayatinda ve kisiliginde onun i¢in 6nem

tagiyor?
Gibi sorular yoneltilerek miisterinin memnuniyeti dl¢iilebilir.

Tam anlami ile markaya sadakat goOsteren miisteriler i¢cin marka onlarin
hayatlarinin bir parcasi konumunda olmaktadir. Bu miisteriler markaya duygusal bir bag
ile baglanmistir. Bagli oldugu markay1 cevresine tavsiye ederek hayatin her alaninda

yasamak isterler.
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2.4.5. Davrams Olgiitii

Davranigsal sadakatin yliksek olmasi icin Oncelikle satin alma davraniginin
sistematik olarak satin almaya adapte olmasi ve bagli olunan marka bazinda satimin
yiiksek olmasini gerektirir. Bu durumlardan kaynaklanan bir markanin en ¢ok tercih
edilen bir marka olmas1 davranigsal olarak yiiksek diizeyde Ol¢limiinii saglayacaktir. Bu
sadakat tiiriinde miisterilerin daha ¢ok bir markay1 satin almasi ilgili firma i¢in satiglarinin
daha ytiksek olmas1 anlamina gelecektir. Ancak bu 6lglit gelecek satiglara yonelik tam ve

net bilgi vermemesi olumsuz bir yonii olarak goriilmektedir (Aybar, 2017: 40-42).

2.5.Marka Sadakati Cesitleri
Marka sadakat kavrami genis bir kavram oldugu gibi farkl: tiire de ayrilabilir. Bu
ayrima baktigimiz zaman karsimiza dikey marka sadakati ve yatay marka sadakati olarak

cikar.

2.5.1. Dikey Marka Sadakati

Miisterinin satin aldig1 bir mali ya da hizmeti memnun kalmasi sonucu belli bir
sistem ic¢inde tekrar satin alma egilimidir (Cakir, 2003: 31). Tiiketici aldig1 {riinii
degistirmek istemesi halinde ya da tekrar ayni iirlin almak istemesi durumunda ayni
markanin Uriin ya da hizmetini tercih ederler. Burada marka imaj1 6tesinde iiriin imaj1

daha 6nemli bir faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisterilerin bu sadakat tarzinda kullandigi markadan memnuniyet duymasi
durumunda kullandig {iriinii degistirmek istesin ya da farkli bir iiriin almak istesin yine
ayn1 markanin farkli {irlinlin ya da ayn1 markanin kullandigi {iriiniiniin bir {ist modelini
tercih edecektir. Firmalar agisindan bu sekilde sadik miisterileri i¢in stirekli bir tist model
cikarmakta ve bu miisteriler yeni ¢ikan modele ilgi duymakta ve satin alma egilimi i¢ine
girmektedirler. Dikey sadakate 6rnek olarak bir tiiketicinin yeni bir iiriin ¢ikmasina

ragmen yine kullandig1 markanin iiriiniin tercih etmesi olarak bilinir.

2.5.2. Yatay Marka Sadakati

Yatay marka sadakati yaklasiminda ise miisteriler baglilik gosterdigi markaya ait

sadece kullandig1 iiriiniin tekrar satin almakla kalmaz ayn1 zamanda ayni markaya ait
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baska tiriinleri de alir. Tiiketiciler markanin olusturdugu imajdan etkilenerek hayatini o
marka iizerine kurmas gibi bir yasantiya da girebilirler. Bu da marka agisindan biiyiik bir

enerji verimliligi olarak kabul edilir.

Burada tiiketiciler liriin imajindan ¢ok marka imajini one stirerler. Ayni marka
{iriinlerini kullanmak miisteri igin ayn1 bir imaj olarak algilanir. Oyle ki miisteriler farkli
tirtinde farkli markaya sahip olsalar bile bir siire sonra sadakat gosterdikleri markaya ait
iriinler satin alarak hayatinda degisiklige gitmeye ¢alisirlar. Bu miisteri bagliligi markalar
acisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Yatay marka sadakatine ornek verecek
olursak bir miisterinin kullandig1 markanin baska iirtinleri ¢iktiginda kullandig1 markadan
memnun kalmasi halinde ayn1 markanin diger iiriinlerini tereddiit etmeden almas1 olarak

bilinir (Cakir, 2003: 31).

2.6.Satin Alma Durumuna Gore Marka Sadakati
Marka satin alimindaki siralama usiiliine baktigimiz da marka sadakatini de satin
almaya gore siniflandirma yapildigi goriilmektedir. Kararsiz sadakat, bagimsiz sadakat,

boliinmiis ve tam sadakat olarak marka sadakati siniflandirilmistir.

2.6.1. Tam Sadakat

Tam sadakat, tiiketicinin alternatif markalar arasindan tek bir markay1 satin
almasidir. Bu sadakat tiirli ayn1 zamanda tek marka sadakati olarak da bilinmektedir.
Miisteri istedigi iirlinii bulmazsa baska iiriine gegmemektedir. Miisteri i¢in aldig1 bir
irlinlin faydasindan 6te psikolojik etkenlerinin daha 6nde tutuldugu bir sadakat tliriidiir.
Bir miisterinin 6zellikle ayn1 parfiimii kullanmasi ya da yine bir araba kullanicisinin ayni

marka araba alma da 1srarli olmasi bu sadakat tiiriine 6rnek olarak verilebilir (Yurdakul,

2007: 11).

2.6.2. Boliinmiis Sadakat

Bu sadakat tiirlinde miisteri sadece tercih ettigi markay1 degil ayn1 zamanda farkl

alternatifleri de degerlendirdigi goriilmektedir. Yani miisteri istedigi bir markay1
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bulamadigr zaman Onceden belirledigi alternatif markalara yonelecektir. Miisterinin
marka satin alma sirasina baktigimizda karsimiza A, B, A, B seklinde bir siralama ¢iktig1

gorilecektir (Yilankiran, 2019: 29).

2.6.3. Kararsiz Sadakat

Kararsiz sadakati miisteriler agisindan iceledigimizde bir miisterinin ihtiyag
duydugu {iriinlere kars1 belirli bir anlayisinin tam olarak olusmadig: goriiliir. Miisteriler
devamli bir {iriini satin alsa bile bu iiriinden vazgeg¢ip bir bagka {irlin markasim
kullanmas1 daha kolaydir. Yine kullandigi markadan vazgecip tekrar ilk ve siirekli
kullandig1t markaya donebilmektedir. Kararsiz miisterilerin markayr satin alma
siralamalarina bakacak olursak A, A, A, B, B,B seklinde siralama karsimiza ¢ikmaktadir

(Demir, 2012: 118).

2.6.4. Bagimsiz Sadakat

Bagimsiz sadakat i¢inde degerlindirilen miisteriler tam sadakat anlayisina tam ters
sekilde belli bir markaya kars1 sadakat diizeyi diisiikk olmaktadir. Miisteriler belirlir bir
markay1 kullandiktan sonra bellir bir baglilik duymadan bagka bir markaya kolayca
gecebilmektedirler. Marka satisini arttirmak i¢in yapilan promosyonlar, 6deme
kolayliklari, garanti kapsaminin genisletilmesi gibi miisteri agisindan avantaj olarak
kabul edilen imkanlar1 géren miisteriler kolayca markasmi degistirebilmektedir. Iste bu
sekilde kolay marka degisimi miisterileri bagimsiz sadakat grubunda toplanmasina yol
acmaktadir. Bu anlayisa sahip olan miisterilerin satin alma siralamalarina baktigimizda

ise A, B, C, D, E, F sekli karsimiza ¢ikar (Ersin, 1999: 64).

2.7.Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati bircok unsur tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Marka
yeterliligi, miisteri tatmini, marka giliveni, marka imaji, algilanan kalite marka sadakatini

etkileyen unsurlardir.
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2.7.1. Marka imaj

Marka imajim1 miisterilerin markaya duydugu inanglar1 olarak tanimlandigi
goriiliir. Miisteriler bir markaya ait iirlinii satin alacagi zaman ilgili markanin imaji1 ve
tiriiniin etkisinde kaldig1 goriiliir. Yine bir tirlinlin miisteride olusturdugu duygu, zihinsel
cagrisimlar ya da kisiligini 6zlestirdigi baz1 6zellikleri ile markaya ait olusturacagi

baglilik marka imajini1 tanimlamaktadir.

Miisterilerin zihninde markaya ait olusacak pozitif ya da negatif diisiinceler, hisler
gibi etkenler ile markanin algilanmasi marka imajin1 olusturdugu goriiliir. Yine
miisterilerin kullandig1 markaya ait tecriibeleri de marka imajinin olugmasi i¢in 6nemli
bir etkendir. Miisterilerin bircok marka i¢inde belirli bir markaya ait tiiketiciligini ilgili
markaya duydugu giiven, kisiligi ile 6zdeslesmesi ya da zihninde kendine daya yakin

hissetmesi olarak goriiliir (Akbas, 2010: 71-72).

2.7.2. Markaya Giiven

Chaudhuri ve Holbrook’a gdore marka giiveni; miisterilerin bir markaya duydugu
giivenme algisinin ilgili markadan beklentilerini tam olarak karsilama inanci olarak
goriiliir. Isletmeler ile miisteriler arasinda markalar yine bir elgi gorevi gordiigii sdylenir.
Bu bilgiden yola ¢ikarak miisterilerin markaya duydugu giivenin isletmeye duydugu

giiveni de beraberinde getirecegi sdylenebilir.

Miisteriler satin aldig1 ya da alacagi markanin kendi beklentilerine yeterince cevap
verecegine inanmaktadirlar. Bunun karsihigi olarak ta isletmeler miisterilerini
kaybetmemek i¢in miisterilerine verdigi sozleri yerine getirme cabasina girmektedirler.
Bu anlayis sonucunda tiiketicilerin sadece markaya giiven ve inanci olugmamakta ayni

zamanda firmalara da ayn1 inang ve giiven duygusu gelismektedir (Cilingir, 2006: 34).

2.7.3. Marka Yeterliligi

Miisterilerin ihtiyaglarina cevap vermek marka adina biiyiik oranda miisteriler i¢in
yeterli olarak goriilmektedir. Marka yeterliligi deyince ilk olarak miisterilere giliven
verme kavrami ile karsimiza gelmektedir. Miisterilerin bir markay1 kullanmaya yonelimi

incelendiginde karsimiza Ozellikle c¢evrelerinden edindikleri ve de kendi
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kullanimlarindan kazandiklar1 tecriibelerden geldigi goriiliir. Bir marka miisterilerin
isteklerine cevap verdigi dl¢lide miisteri ve marka giiveni iliskisi deger kazanir. Bundan
dolay1 bir markada miisteriye verecegi giiven arttirig1 siirece marka yeterliliginin de

arttigini1 ve marka sadakatinin olustugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Miisterilerin marka satin alma sonrasinda istedigi 6lgiide ihtiyaglarini karsilamasi
ozellikle karsilastig1 sorunlar ile 6zel ilgilenecek bir geri bildirimin markalar tarafindan

olusturulmasi marka yeterliligi bakimindan 6énemli bir 6l¢iit olarak goriiliir.

Marka yeterliligi kavrami miisteriler i¢in tecriibe sahibi olarak 6grenebilir veya
cevrelerindeki marka miisterileri ile iletisime gegerek Ogrenebilmektedirler. Markanin
tilkketicinin ihtiyaclarina cevap vermesi, tiiketicilerin markaya karsi giiven duygusu

beslemeleri i¢in de son derece 6nemli bir durum olarak goriiliir.

2.7.4. Algilanan Kalite

Bir markanin 6ncelikle markalasma yolunda ilerlemesi i¢in miisterilerine garanti
sunmasi gerekir. Yine marka; miisterileri i¢in, isimleri tanima ve miisterilerin karar verme
asamasinda sembolik anlamlar ile miisterilerine 6nem ve 6zellik katma ¢abasi i¢indedir.
Bundan dolay1 ki miisteriler daha kaliteli bir marka ismi olan markalara yonelmektedirler.
Iste bunu basaran lider 6zellikle markalar rakip firmalara oranla %10 ila %15 oraninda
daha yiiksek fiyatla ile iirlinlerini arttirabilmektedir. Miisteriler bu fiyat farkliligini, kalite
i¢in Ozel simge olarak algilayabilmektedirler. (Cilingir, 2006: 34)

Miisterilerin daha kolay tercih yapmasi i¢in yine alginana kalitenin oncii olmasi
miisterilere tercihlerinde kolaylik saglamaktadir. Oyle ki miisteriler bildigi bir marka
adin1 daha kaliteli bir konumda algilayacagindan yine ilgili markanin {iriiniinii satin
almay1 deneyecektir. Bunu basaran firmalar i¢in rakiplerine oranla daha yiiksek bir fiyat
ve satig avantaj1 saglamast muhtemeldir. Kaliteli bir marka iirliniinii alan miisteriler diger
miisterilere oranla daha fazla harcadig1 paranin bir kalite gdstergesi olarak kabul edecegi

goriiliir.

2.7.5. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini ile ilgili aragtirmalar incelendiginde bu kavrami tam olarak net

sekelde tanimlamak i¢in bir tanim birligi kurulamamistir.
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Miisteri tatmini, bir¢ok yazar ve arastirmaci tarafindan farkli sekillerde
yorumlanip tanimi yapilmistir. Miisteri tatminini, tiiketicilerin bir iirlinii tercih edip satin
almas1 ve satin alma sonrasi {iriinii degerlendirmesi olarak ifade edilebilir (Ceritoglu,

2004: 165).

2.8.Miisteri Memnuniyeti Kavram ve Unsurlari

Miisteri memnuniyeti somut olmayan bir kavram oldugu icin net sekilde
belirlenmesi zor bir siirectir. Ayni zamanda miisteri memnuniyetini kavram olarak
aciklamak tek bir noktada birlesmediginden dolay1 zor bir durum olarak goriilmektedir.
Ancak miisteri memnuniyeti temel olarak satin alinan iiriinler karsiliginda tiiketicilerin
tecriibelerine dayanan zihinsel ve duygusal bir degerlendirmedir. Bu tanimlardan yola
cikarak miisteri memnuniyeti gelecekte yapilacak satin alimlar i¢in tiiketici egilimlerinin

yonlendirilmesi olarak agiklanmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi tliketicinin trtinii satin aldiktan
sonra mal ya da hizmetler karsisinda elde ettigi performans ile beklentileri arasindaki
iligki ile belirlenmesi olanak saglar. Eger miisteri beklentilerine yakin bir performans ald1
ise miisteri aldig1 {irlinden ya da satin aldig1 hizmetten memnun olarak goriiliir. Ancak
alian lriin ya da hizmet beklenen performanstan uzak bir durum olusturmas: halinde
miisteri memnuniyetinden bahsetmek zor olacaktir. Bu baglamda baktigimiz zaman
miisteri memnuniyetini satin alinan iiriin 6ncesi miisterinin beklentisi ile satin alindiktan

sonra ki beklentisini karsilayip karsilamadigi seklinde tanimlanabilir (Coroglu, 2002: 87).

Giinlimiizde rekabet diinyasinin gelismesi ve farklilagmasi sonucu firmalar ayakta
kalmas: i¢in biiyiik rekabete girmek ve basarili sonuglar almak zorundadir. Bunun i¢in
miisteri memnuniyeti yeterli goriilmemekte miisteri memnuniyetinin yaninda miisterinin
firmanin irettigi Uriine kars1 sadakat ile baglanmasi onemli bir durum olarak goriiliir.
Firmalar ayakta kalabilmesi ve rekabet ortaminda daha kolay yarigabilmesi i¢in miisteri
memnuniyetini miisteri sadakatine ¢evirmek i¢in 6nemli adimlar atmak zorundadir.
Ancak miisteri memnuniyetinin belirli unsurlar1 vardir. Bu unsurlar; algilanan

performans, istekler ve miisteri beklentileridir.
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2.8.1. Beklentiler

Miisteri memnuniyetini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri de beklentidir.
Miisteriler yasamis oldugu tecriibelerden, {irliniinii aldig1 firmanin imajindan, kulaktan
kulaga gelen {iriin mesajlarindan, tiiketicinin kendi maliyesinden, reklamlardan, firmanin
geri bildiriminden, miisteri iliskilerinden, satis personellerinin gosterdigi ilgiden, servis
hizmetlerinin tam ve zamaninda olmasindan ve de giiven duygusundan aldigi {iriin adina
biiyiik bir etki i¢inde olurlar. Ancak su da ayri ki beklentiler ihtiyaglara gore farklilik

gosterirler.

Miisteriler beklentilerini deneyimleri soncu olusturur. Eger gecmiste yaptigi satim
alimlar sonucu istenilen verimi alamamasi sonucu bir sonraki satisi i¢in baska bir {iriine
yonelmesi dogaldir. Ancak gerek maliyet gerekse bagska durumlar nedeni ile aynit marka
tiriiniinii almak zorunda kalan miisteri i¢in beklenti 6nceki alimdan daha farkli olarak

diisiik olacaktir (Dogan, 2016: 17).

2.8.2. lstekler

Istek insanlarm sahip olmak arzusu i¢inde olduklari alternatifler icinde secim
olarak tamimlanabilir. Isteklerin insanlarin ihtiyaglarmi tatmin etmesi olarak da
aciklanmistir. Firmalar i¢in insanlar iizerinde siirekli bir arastirma yapmanin bir
zorunluluk oldugu bir gergektir. insanlarm isteklerinin her an degisebilmesi, yer ve
zamana gore farklilik gdstermesi firmalart bu yoni zorunlu olarak itmek zorundadir

(Dogan, 2016: 9).

Beklenti ile istek kavrami her ne kadar birbirine yakin kavramlari olarak algilansa
da ancak aragtirmalara baktigimiz zaman arada ayrimin oldugu goriiliir. Beklenti bir
iiriiniin tiiketiciler i¢in gerekli olan ve ihtiyaglarini karsilamasi i¢in diislindiigii faydalara
ait bir inan¢ icinde olmalar1 iken istek; beklentilerin miisterilerin ihtiyaglarini tatmin

etmesi, fayda saglamasi olarak tanimlanmistir.

2.8.3. Algilanan Performans

Tiiketiciler satin aldigi iriinler i¢in bir degerlendirme ic¢inde bulunurlar. Bu

degerlendirme kendi i¢inde, ¢evresi ya da sosyal medya araciligr ile firmaya
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yansimaktadir. Su da bir gercektir ki bir marka icin yapilan degerlendirme miisteriden
miusteriye farklilik gostermektedir. Miisterinin algiladig: firma ya da iiriin performansi
yiiksek olmasi miisteri memnuniyetini getirmenin yaninda daha ¢ok miisteri ve bunun

sonucu olarak da daha ¢ok miisteri anlamina gelmektedir.

Algt performans degerlendirmesi bilissel bir degerlendirme olarak karsimiza
cikar. Ancak bu degerlendirme i¢in bir marka degerlendirilmesi agisindan literatiir
arastirildiginda yeterli oldugu goriilmesinin yaninda yeterli goriillmemesi gortisleri de

mevcuttur (Tingir, 2006: 64-66).

2.9.Miisteri Memnuniyetine fliskin Teoriler

Miisteri memnuniyeti olarak tanimlanan durum miisterilerin satin alma islemi
oncesinde beklentilerinin olmasi1 ve bu beklentiler dogrultusunda hareket etmesi ile iiriin
ya da hizmeti satin aldiktan sonra gerceklesen tatmin seviyesindeki durum olarak
degerlendirilir. Yine miisterinin memnun kalmasi sadece alim sonrasi degerlendirme
yeterli olmamakta bunun yaninda misteri iliskilerinin iyi olmasi, geri bildirim
performansinin saglanmasi satis sonrast beklentilerinin de istenilen performans
diizeyinde olmas1 miisteri memnuniyetini etkiledigi bilinmektedir (Baysenaliyeva, 2002:
5-6).

Miisteri memnuniyetini belirleyen teorilere baktigimiz zaman karsimiza bilissel
uyumsuzluk, hipotezin testi teorisi, zitlik teorisi, kisiler arasi esitlik teorisi, beklentilerin

onaylanmamas gibi teoriler kargimiza ¢ikmaktadir.

2.9.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Bu teorinin temelini hizmet ya da iiriin alim1 6ncesi miisterinin bir beklenti iginde
olmas1 ve satin alinma eylemi gergeklestikten sonra bu beklentinin istenilen performans
diizeyinde olup olmadiginin Olgiilmesidir. Yapilan c¢aligmalarda onaylanmayan
beklentiler modeli olarak miisteri temelli bir ¢alisma yapilmis ve bu model ii¢ boliimde
incelenmistir. Onaylanmayan beklentiler kuramina baktigimizda miisteriler bir iiriin ya
da hizmeti satin almadan once bir beklenti i¢inde olacak ve satin alma eylemi karsiliginda
bir performans bekleyecektir. Onaylanmayan beklentiler kurami da miisterinin satin alma

oncesi beklentisi ile satin alma sonrasi ortaya ¢ikan performansin karsilastirmasi temeline
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dayali olmasidir. Bu teorinin ikini adimini olusturan satin alma eylemi sonrasi ise, ilk
olarak miisterinin beklentilerin ne kadar karsilanip karsilanmadigi olusturacaktir.
Miisterinin satin alma eylemi sonrasi beklentisi ile satin alim sonras1 beklentisi arasindaki
performans Ol¢liimii miisteri agisindan olumsuz ya da olumlu bir goriis sergilemesini
icermesidir. Bu siire¢ sonunda miisterinin beklentileri ile algiladig1 esit de olabilmektedir.
Bunun sonucunda miisterinin gelecekte satin alma eylemlerine yonelik beklentilerini
yiiksek ya da diisiik tutabilmektedir. Miisteri satin alma 6ncesi beklentisini alinan hizmet
ya da iriin karsilamasi durumunda miisteri memnuniyetinden s6z etmek miimkiin
olmaktadir. Ancak beklentiye cevap veremeyen iiriin ya da hizmet miisterinin memnun
olmamasina yol agacaktir. Satin alma Oncesi miisteri beklentisi ile satin alma sonrasi
algilanan performansin ¢akigmasi sonucu ¢akisma meydana gelecek herhangi bir olumlu

ya da olumsuz performans algilamasi olugsmayacaktir (Kursunluoglu, 2011: 62).

2.9.2. Bilissel Celiski Teorisi

LeonFestinger tarafindan gelistirilen biligsel geligki teorisi, bir kisinin sahip
oldugu ikin algi, biling ya da tutum birbirine uyum saglamiyorsa bu bireyin sahip oldugu
tutum ve algilarindaki celiskinin oldugunu varsayan teoridir. Diger bir deyisle bireyin
tutum ve davraniglari ile yine ayni kisinin sahip oldugu bilgi ve agiktan yaptigi davraniglar
arasinda fark olmasi anlamina gelir.

Bu teori lizerinde yapilan calismalarda tiiketicilerin bir {iriine kars1 tutumlar ile
davraniglar1 arasindaki farka bakarak davranig-tutum c¢eliskisi iizerinde odaklanmislardir.
Festinger’in bu teorisi miisterilerin memnuniyetine uygulandiginda farkli bir sonuca
varilir. Miisterilerin yaptig1 aligveris sonucunda tatmin olmasi ve bunun celigkiye
uygulanmas1 ile miisterilerin geliskili tecriibelerini ortadan kaldirmaya calisacaktir
(Gelibolu, 2011: 27).

Miisterinin beklentisinden daha az bir performans ile karsilasmasi sonucu ve de
bu iirlin ya da hizmete karsit miisteri psikolojik bir yatirim yapmissa miisteri igin
bilincinde olusan ¢eliskiyi en aza indirecegi kanisi hakimdir. Bu da miisterinin istedigi
performans karsiliginda olusmus olan performansi daha olumlu algilamasi ya da beklenen
performansi daha diisiik seviyede tutmasi ile miimkiin olacaktir. Ornek verecek olursak
miisterinin istedigi iirlin bulamamasi1 sonucu kendi tecriibelerini iiriin konusunda bir
kenara birakip bagka bir {iriin almak zorunda kalacak ve bu alinan iiriin karsiligindaki
performans istedigi gibi ¢itkmamasi sonucu miisteri istedigi memnuniyeti bulamayacaktir.
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2.9.3. Kisiler Arasi Esitlik Teorisi

Diger teorileri inceledigimiz zaman miisterilerin kisisel olarak beklentilerini ve
bunun sonucunda yaptigi tiikketimler sonucu memnuniyet karsilastirilmaktadir. Ancak
kisiler aras1 esitlik teorisine baktigimiz zaman karsimiza miisterilerin kendi girdi ¢iktilar
ile baska miisterilerin girdi ¢iktilar1 arasindaki farki analiz edip kendileri igin bir algi
olustururlar. Bu teoriyi kapsayan kiyaslama sekli tiiketicilerin kendi girdi ve ¢iktilarini
bir baska tiiketicinin girdi ve ¢iktisi ile kiyaslamasidir. Tiiketiciler genel olarak tiiketici
satin alma esiginde iken harcamis olduklar1 zaman, ekonomik ¢ikarlar, tecriibeler gibi
girdiler ile bu harcadig1 girdiler, beklenti i¢inde oldugu performans ve diger miisterilerin
girdi ¢iktilari, tatmin diizeyi arasinda iliski kurmaktadir. Eger tiiketici kurdugu bu iliski
sonucunda diger tiiketicilerin girdi ¢iktilarina baktiginda kendi harcadigi emegin olumsuz
bir durumda oldugunu goérdiigli durumda da miisteri yaptigi tiikketim harcamasinda istedigi
memnuniyeti bulamayacaktir. Tiiketicinin kurdugu bu iliski olumlu bir diizeyde
gerceklesmesi halinde ise tiiketici yaptig1 harcama sonucunda memnun kalacaktir. Bu da

miisteri memnuniyetinin olugsmasi anlamina gelmektedir(Kiigiikergin, 2012: 21).

2.9.4. 7Zathk Teorisi

Zatlik teorisinde miisterinin yasadigi tecriibeler ile beklenti arasindaki farklilik, bu
iki durum arasindaki farklilik taraf yonlii abartili belirtilecektir. Bu teoriye gore tiiketiciler
yapilan iirlin ya da hizmet reklami karsisinda beklentisini yiiksek tutacak ve yaptigi
tilketim sonunda ¢ok azda olsa beklentisinin altinda performans algiladigi zaman miisteri
aldig1 Uirlin ya da hizmetin yeterli olmadigini 6ne siirecek ve istedigi bir {iriin olarak kabul
etmeyecektir. Ancak bu durumun aksi hallerde bulunur (Dogan, 2016: 19). Ornegin
yapilan reklamlar karsiliginda miisteri aldig: {iriin ya da hizmet i¢in beklentisini diisiik
tutacaktir. Tiliketim sonunda beklentisinin daha fazlasinin ortaya ¢ikmasi sonucu bu
celiskiyi pozitif yonde abartmis olacaktir. Miisteriler eger herhangi bir beklentisi disinda
bir sonu¢ ortaya c¢ikarst bu sonucu gercek performans olarak kabul etmeyecek
dislayacaklardir. Performans-beklenti iligkisinin abartildigi bu teoride miisterinin
algiladig1 performans ile beklenti iliskisinde performansi yiiksek bulmasi iiriin hakkinda

abartili derecede pozitif diislince ve eylemde bulunacak ancak beklenti karsiliginda diigiik
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performans ¢ikmasi sonucu tiiketici bunu ¢ok diisiikk kabul edip abartili yonde negatif
goriis belirtecektir (Unver, 2015:76).

2.9.5. Hipotezin Testi Teorisi

Deighton hipotezin testi teorisinde misteri memnuniyetinin basar1 ile
sonuglanmasi i¢in iki asamali bir model One siirmiistiir. Bu modelin ilk asamasini
misterilerin satin alma Oncesi biiyiik oranla rakamlara dayanan bilgilerin tiiketicilerin
satin alip kullanim alanina koyacagi tiriinlere yonelik beklentilerin olusmasinda énemli
bir rol tstlendikleridir. Bu asamada tiiketiciler tecriibelerinden iiriin beklentilerini test
etmek icin faydalanirlar. Hipotez testinin ikinci agamasinda ise tiiketiciler beklentilerinin
kargilanmadigini iletmek yeringe miisterinin beklentisinin dogrulanmasina yonelik olarak
calisilmasin1 vurgulamaktadir. Miisteriler {diriinlere yonelik pozitif degerlendirme

icerisinde bulunurlar(Acayip, 2012:16).
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UCUNCU BOLUM

3. YURT iCINDE VE YURT DISINDA MARKALASMA VE MARKA
SADAKATI UZERINE YAPILMIS CALISMALAR

3.1.Yurt icinde Markalasma Uzerine Yapilmis Cahsmalar
Tablo 3.1. Yurt Icinde Markalasma Uzerine Yapilmis Cahsmalar

Arastirmanin | Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari
yazari ve yi

Bir firmanin gerek yurt iginde gerekse yurt disinda
Amac ve rakiplerine kars1 ayakta kalmasi i¢in markalagsmanin 6nemi ifade
Yontem edilmistir. Calismanin amacina baktifimizda markalasma
calismasini sebep-sonug iliskisi igerisinde degerlendirmek ve 6nde
gelen basarili firmalar1 6rnek gostererek bu acidan yapilmasi
gerekenleri anlatmaktir.

Arastirma sonuglari:

e Uzman kisiler ile calisilmasi sonucu uzun vadede

Bulgular markalagma basariya ulasabilir.

e Markalagmanin en giizel 6rnekleri olarak Sarar ve Mavi
Jeans giyim ornek gosterilmektedir.

e Markalagsma iyi bir AR-GE c¢alismasi ve inovasyon ile

Gemci vd. Ozgiin iiretim yaparak basariya daha hizli gidilebilir.

(2009) e Markalagsma asamasinda 6zellikle kurumlara ve meslek
odalarina da biiyiik gorevler diismektedir.

e Markalasma asamasinda tiiketicide kalite bilinci
olugturulmali ve markalagsma iizerine veri bankasi
gereklidir.

e Markalagmak isteyen firmalar tiiketici glivenini saglamak
i¢in gerekli aragtirmalart yapmali ve bu dogrultuda strateji
geligtirmelidir.

e Markalagma i¢in 6nemli olar geri bildirimi onceliklerine
alan firmalar markalagma yolunda 6nemli bir adim atmis
olacaktir.

e Kalite kullanimi ile 6deme arasindaki dengeyi iyi sekilde
olusturmanin yaninda miigterileri de ayni biling ile
bilinglendiren firmalarin rakiplerine karsi daha giiclii
ayakta kalacaklart goriilmiistiir.

e Markalasma g¢aligmasini bilingli sekilde devam ve 1srar
edilmesi ile bagsartya ulagmast daha kolaylasacagi
goriilmektedir.
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Tablo 3.1. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgular

Yagar ve
Soysal (2009)

Amag ve
Yontem

Ozel hastanelerin birer marka haline gelmesi igin belirli
unsurlar bulunmakta, 6zellikli bu unsurlar i¢inde yer alan kurumsal
yapt ve hastane tanitimimin misteri tercihi iizerindeki etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. 2016 yilinin Nisan 15 ve Mayis 15
tarihleri arasinda bir 6zel hastaneye tedavi amagli bagvuran 372 kisi
iizerinde ¢alisma yapilmustir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Hastanelerin  kurumsal ozelliklerinin  iyi  sekilde
tanitilmas: hastalar i¢in 6nemli tercih sebebi olarak
goriilmektedir.

e Anket caligmasina katilan kisi tercihlerine baktigimizda
hastaneye ulagimin iyi olmasi, doktorlarin iyi olmasi ve
hastanede kullanilan teknolojinin ileri seviyede olmasi
Onem arz ettigi gorilmiistiir.

e Miisteriler i¢in markalasan hastaneler daha tercih
edilebilir goriilmektedir.

e Kurumun ismi her kesime hitap edecek sekilde olmasi
gerekir. Ozel kurumlar; sosyal medya, billboardlar ve
internet sitelerini tanitim amacli kullanmasi gerekir.

e Ozel hastanenin basarili olabilmesi igin o6ncelikle
caliganlarina bu inang adapte edilmesi gerekir.

e Bualanda Kahramanmaras ilinde yapilan ilk ¢aligma olan
bu makale 6zellikle bu ilde 6zel sektdr sahiplerine ve
yoneticilerine katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

e Ozel hastaneleri icin ¢evrede olusacak olumsuz ydnleri iyi
sekilde incelenmeli ve bu dogrultu da halka dogru sekilde
anlatilmasi gerekir.

e Hasta ve hasta yakinlarinin 6zel hastaneler i¢in dncelikli
tercihinin iyi bir teknoloji oldugu bir gergektir. Daha iyi
tedaviye cevap verecek hastaneler kisa zamanda daha ¢ok
¢evrede duyulacagi goriiliir.

e Ozel hastaneler igin sadece iyi olmak yetmeyecek bir o
kadar da tanitimini en giizes sekilde yapmasi 6nemli rol
oynayacaktir.

e Ogzellikle bolgelerin kiiltiirel ve cografi yapisi da iyi
sekilde incelendikten sonra hizmet seklinde buna yonelik
farklilagsma ve isim koyulmasi bolgede pozitif bir etki
olusturacaktir.

o  Bolgedeki eksiklikleri daha iyi sekilde irdeleyen 6zel
hastaneler bolge eksikliklerine yonelik caligmalar
yaparak eksikliklerini gidermesi bdlge insaninin yaninda
genis ¢apta bir marka olusturmasi kolaylasacaktir.
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Tablo 3.1. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Bilsen Engin
(2009)

Amac ve
Yontem

Yapilan bu calismada marka degerinin Olgiilmesi ve
marka degeri {lizerine yapilan bilgi ve ¢alismalar elestirel sekilde
ele alinmigtir. Bu ¢aligmada ki amag¢ kavramsal yapilarin ne kadar
farkl1 olabilecegini gostermek ve pazarlama kuraminin gelisimine
katki saglayabilmektir.

Gelecekte yapilacak marka {izerine c¢aligmalara 11k
tutmas1 amaglanmaktadir. Marka degerinin kaynaklari, marka
degerinin formasyonunun belirleyici unsurlari tarihsel ve kuramsal
olarak ele alinmistir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Marka ederinin kaynaklari, Ol¢timii, itici glicleri,
belirleyici faktorleri gibi durumlar i¢in olusturulan
Olciimlerin hicbirinin gelistirilmesi icin tek bir alanda
uzlasi saglanamadigi gorillmiistiir.

e Literatiir tarandiginda marka degeri ve marka ederi
kavramlarmin birbiri yerine kullanildigi gorildigi
saptanmustir. Bu iki kavramin birbirinden ayrilmasi igin
kuramsal bir 6l¢iitiin olmadigi goriilmistiir.

e Marka degeri ve marka ederi marka unsurlarini temsil
eden bir faktor olarak kabul edildiginde ciddi bir sorunun
bu konuda yetersiz kaldigi gorillmektedir.

e Belirlenmis bir marka performansina yon veren varlik
olan marka ve sonu¢ yani marka ederi arasinda bulunan
ve belirlenmemis iliski nedir? Iste bu soru pazarlama
literatiirii arastirildiginda suana kadar agik sekilde cevap
bulan bir soru olarak goriilmemistir.

e Yapilan c¢alismada marka c¢ergevesindeki bu istem
oncekilere kiyasla daha biitiinliiklii ve genel bir marka
kuramina isaret ettigi goriilmektedir.

e  Bu konu iizerine yapilacak ileriki ¢alismalarda pazarlama
kavrami i¢inde markanin 6nemli bir finans yonii ve
pazarlama varligr oldugunu kabul etmis biitiinlesik bir
kavram arayisi iginde olunmasi gerekir.

e Marka kavrami dlgiitlerinin literatiirde tam olarak ortak
bir tanima ulagsmadig goriiliir.

e Yeni marka kuramlar1 iizerinde calismak markalasma
acisindan biiyiik 6nem tasiyacagi belirtilmistir.

e Marka degeri kavrami ile marka Ol¢iitli kavramlari
iizerinde c¢aligilmasi gerekmekte ve bu iki kavramin
birbirinden ayrilmasi igin kuramsal analizler yapilmasi
gerekir.

e Marka kaynaklarinin 6l¢iimiiniin yapilmasi icin belli bir
0lciit olusturulmasi markalagsma agisindan biiyilk 6nem
tagtyacagi ongorilmiistiir.
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Tablo 3.1. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Nardah ve
Tanyeri
(2011)

Amag ve
Yontem

Yapilan bu c¢aligmaya bakildiginda iiniversiteler arasi
olusan yogun rekabet ¢ercevesinde {iniversitelerin markalagsma
¢abalarini arttirmasinin énemi gorilmiistiir.

Devlet tiniversitelerine girmede yasanan zorluk ve dzel
iiniversitelerinin yiiksek ticreti iiniversiteler aras1 farkli stratejiler
gelistirilmesine neden olmustur. Bu makale konu ile ilgili dnceden
yapilmig literatiir c¢alismalarim1  ve elde edilen sonuclar
degerlendirmistir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Universitelerin markalasmaya duydugu ihtiyac gercek
anlamda bir ¢ok iiniversite yoOneticisi tarafindan
anlagilamamuistir.

e Universitelerin  kurumsal bir  kimliginin  olmasi,
markalagsmaya yeterince biitce ayrilmamasi, bu alanda
pazarlama  bilincinin  gelismemesi  {iniversitelerin
markalagmast  Oniindeki  6nemli  engeller olarak
goriilmektedir.

e Universite yoneticilerinin markalasma igin yeterinde
bilingli olmamasi, zaman ve para ihtiyaci bu markalagsma
stirecini liniversiteler agisindan olumsuz etkilemektedir.

e Universitelerin markalasma siirecini dis miisterilerden
cok kendi icinde siirdiirmesi gerekmektedir. Icsel
markalagma basarisi disarida etki gosterecektir.

e csel pazarlama calismalarinin iiniversiteler acisindan
yapilmasi {iniversitelerin markalasma yoniinde 6nemli
fayda saglayacaktir.

e Ulkemizde iiniversitelerde markalagma fikri tam olarak
kabul edilmedigi goriiliir. Bu nedenle bu yonli yapilan
caligmalard: tniversitelerin yer almasi, tiniversiteleri
markalagma agisindan 6nemli bir yere getirecektir.

e Universitelerin kurumsal bir kimlik iginde olmasi
markalagmaya gitmesi i¢in engel teskil etmektedir.

e Universitelerin markalasma iizerine yeterince bir ¢aligma
yapmadigi ve biling iginde olmadigi goriiliir.

e Belirli bir alanda iiniversitelerin markalagsma agisindan
ciddi caligmalar yapmadigi ancak yapmasi halinde
iniversitelerin bilimsel olarak daha ileri seviyede olacagi
ifade edilmistir.
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Tablo 3.1. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Emirza
(2010)

Amag ve
Yontem

Markalagma modellerinin  tiiketici odakli  olmasi
endiistriyel pazarlar agisindan markalagma cabasini geciktirdigi
goriilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci; endiistriyel isletmeler icin
markalasma konusunda endiistriyel yatirim Oncesi kararlarinda
pozitif bir sekil olusmasini saglamak ve bu yonlii temel yapilar
gelistirmektir. Bu caligmada kartopu oOrnekleme yontemi
kullanilarak Ankara il sinirlarinda faaliyet gosteren endiistriyel
isletmeler kullanilmustir. Shapiro-Wilk testi ile toplanan veriler
incelenmistir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Arastrma  sonuglarmma  baktigimizda  Endiistriyel
isletmeler kendi alanlarinda belirlenmis hedeflere
gelindiginde orijinal enstriiman tireticisi olarak ana iiretici
isletmelerin  tercih  ettikleri bir tedarik¢i olmay1
amaglamaktadir.

e Endiistriyel igletmelerin bazilart pazar payi, Kkalite,
maliyet, tasarim, AR-GE, verimlilik gibi cabalar ile
rekabet giiciinii arttirmaya calisirken bazi endiistriyel
isletmeler ise tiiketicileri ve paydaglarini etkileyecek
sekilde markalagmaya 6nem vermektedir.

o Endistriyel isletmeler miisterilerinin beklentileri ile
uyumlu fonksiyonel degerleri tanitim araglarinda g¢ok
fazlaca kullanirken duygusal degerler dolayli olarak
kullanildig1 goriilmektedir.

e Endiistriyel isletmelerin kiigiik ve orta 6lgekli olanlar
Pazar ya da iiretim hedefi ile maliyet, zaman, kalite,
teknoloji ve yenilik gibi degerleri dikkate aldig1
goriilmektedir.

o Endiistriyel sirket yoneticileri markalagmayr bilgi ve
tecriibe seviyesine de bagli olarak misteri giliveni
kazanmay1 ve iyi iligkiler siirdiirmeyi gérmektedir.

e Endiistriyel igletmelerin duygusal degerleri kullanmasi
durumunda veya daha ileri gétiirmesi halinde 6nemli bir
adim atacag1 belirtilmistir.

e Endiistriyel igletmeler sadece markalagsma igin kaliteli
yonetim, Uriin gibi etkenleri 6n plana ¢ikarmakla
yetinmemeli bunun yaninda miisterilerini etkileyecek
o6nemli c¢aligmalar1 da yaninda yapmalar1 endiistriyel
isletmelerin geligimi i¢in 6nemli bir adim olacaktir.
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Tablo 3.1. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Kinay(2013)

Amag ve
Yontem

Procter&Gamble firmasina ait olarak bilinen Pringles
markasinin Ingiltere pazarinda 2010 yilinda satisa sunmus oldugu
iriinii “’Kebap Cesnili Pringles’” marka olarak bilinen patates
cipsinin, Ingiltere’de hedefledigi topluluga ve hangi araglar ile
tasarlandiginin arastirmasina gidilmistir. flgili bu {iriiniin ambalaji
ele alimmig ve gostergebilimsel ¢oziimlemesi izerinde
durulmustur.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Kiiresellesmenin getirdigi sinirlarin genisligi firmalarin
hedef kitleye ulagmak i¢in uygulamig oldugu stratejileri
gelistirmis ve farklilastirmistir.

e Farkli kiiltirden gelen Pazar anlayislart hakim oldugu
pazarlarda yoresel kiiltiirii dikkate alarak sembol ve
markalagma iizerine gitmesi gerekir.

e Ingiltereye 6zgii olan Pringles iiriinii baska iilkelerin
pazarmma sunuldugunda sadece Ingiliz kiiltiirii hakim
olmamig bunun yaninda yokta sayilmayarak bolgesel
pazarda bulunan kiiltiirii de i¢ine alarak yeni bir anlayisi
kabul etmistir.

e Cipsler ve fastfood tiirii yiyecekler giin gectikte daha ¢ok
pazar alan1 bulmakta ve daha ¢ok gencler arasinda yaygin
olarak tiiketildigi goriilmektedir.

e Kiiltirel yapiy1 géz Oniine alarak yapilmig ambalajlar
satin alma davranmislar1 iizerinde Onemli bir rol
istlendigini gostermektedir.

o Kiiresellesme ile birlikte firmalarda markalagsma
acisindan ayni dogrultuda gitmesi yine gelisen ve degisen
pazar anlayigini takip etmesi gerekir.

e Markalagsmanin 6nemli faktorlerinden olan sebolleri
olustururken firmalar ulusal oldugu kadar yoresel kiiltiire
de 6nem vermeleri ve dikkat etmeleri gerekmektedir.

e Sadece sembollerin degil bunun yaninda ambalaj
yapimininda iiriin satiginin yoresine 6zgii olmasi satist
onemli derecede etkileyecegi goriilmiistiir.

e Markalasma i¢in O6nemli unsurlar arasinda isaretler,
semboller ve ambalaj gibi faktdrler bulunmaktadir. Iyi bir
markalagma ¢abasi iginde yer almak isteyen firmalar satis
bolgesine gore marka ismi, sembolil ya da ambalaj islemi
yapmalar1 karsiliginda markalarint daha kolay sekilde
yayacaklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.1. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Bayuk ve
Ofluoglu
(2017)

Amag ve
Yontem

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin siirdiiriilebilir sekilde
turizm faaliyetlerinin benimsenmesi bolgesel turizm gelismesi igin
belli hedefler koyulmustur.

Bu hedefler 2023 Turizm Onerileri ile 2007 yilinda
stratejiler belirlemistir. Tiirkiye’yi tanitirken bolgesel kiiltiirlere de
O6nem veren bu proje i¢in 15 pilot il se¢ilmistir. Bu iller i¢inde yer
alan Sanliurfa ili bu ¢alismada arastirma konusu olmustur.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Kentin tanittiminda kullanilmasi gereken en 6nemli yerler
Balikligél ve Hz. Ibrahim Makamu olarak goriis yaygindir.

e 2005-2013 tarihlerinde Sanlurfa Belediyesi tarafindan
tarihe yolculuk adi altinda gerceklestirilen turizm
etkinliginde Suayb ve Sogmatar antik kentleri yeterince
tanitilamamustir.

e Diinyada 6nemli bir yer edinecek arkeolojik kazilara sahip
bir yer olan ilin bu alanda halk tarafindan yeterince bilince
ulagilmadigi ve bu biling tizerinde ¢alisilmasi gerektigi
diigiiniilmektedir.

e Balikligél’iin bir mesire yeri olmadig: ilin sakinlerine
anlatilmasi gerekir.

e Kentin tanitimi i¢in yeterince ilgi gosterilmemektedir.
Ulusal ve uluslararasit alanlarda kentin tanitimi igin
caligmalar yapilmasi gerekir.

e  Terdr ve kan davalar ile giindemi bazi zamanlarda mesgul
eden kent i¢in olmasi gereken imaj1 sarstig1 kabul edilir.
Ger¢ek imajin kent sakinleri tarafindan bu sekilde
goriilmemesi gerektigine inanilir,

o Kente 6zel ¢ok sayida yemek ve i¢ecek adma {iretim
olmasina kars1 bu tiriinleri disariya yeteri kadar tanitan ve
isletmesini yapan biiylik bir firmanin bulunmamasi kent
sakinlerini endiselendirmektedir.

e Nitelikli is giicli sayisinin az olmasi, egitimin yeterince
onemsenmemesi, niifus sayisinin hizli sekilde artmasi,
yeterince konaklama tesisinin bulunmamasi, yerel halkin
gereken diizeyde girisimei bir ruha sahip olamamasi
kentin zay1f yonleri olarak kabul edilir.
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3.2.Yurt icinde Marka Sadakati Uzerine Yapilmus Calismalar

Tablo 3.2. Yurt icinde Marka Sadakati Uzerine Yapilmus Calismalar

Arastirmanin
yazari ve yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgular

Yaprak ve
Dursun
(2017)

Marka sadakati ile tiiketicilerin kisilik 6zellikleri arasinda

Amag ve iliski olup olmadig1 konusu iizerinde durulmustur. Yapilan
Yontem calismada veriler Kayseri ilinde 6grenim goéren 582 iiniversite
Ogrencisine anket uygulanarak alinmustir.
Arastirma sonuglari:
Marka sadakati olusturmak firmalar agisindan biiyiik
Bulgular onem tagimaktadir.

Marka sadakatinin gelistigi tiiketiciler incelendiginde
baska markalara egilim az olmakta ¢ogunlukla sadik
oldugu markaya bagliligi ve ¢ikardigi yeni iriinleri takip
ettigi goriilmektedir.

Anket verilerinden korelasyon analizi sonucu; bes faktor
kisilik Olgeginin alt boyutlarinda uyumluluk bagimsiz
degiskeniyle marka sadakatinin bagimli degiskeni
iligkisinde negatif yonlii bir iliski goriilmiistiir.

Marka sadakati diizeyinin azalmasi tiiketicilerin
uyumluluk diizeyinin artmasi sonucu olmustur.
Firmalarin pazar stratejilerini tiiketicilerin sadakatini
arttirma dogrultusunda gelistirmeleri satislarint 6nemli
derecede pozitif etkileyecektir.

Firmalar i¢in hedef olusturdugu kitlenin harcama giiciiniin
yiiksek olmas1 marka sadakatini arttiracagi goriillmiistiir.
Marka sadakati ile demografik degiskenler arasinda
pozitif bir iligki bulunmustur.

Marka sadakatini olusturan firmalar yeni ¢ikaracagi
iiriinler i¢in satislarin1 daha kolay yapacagi goriilmiistiir.
Firmalar miisterilerinin demografik 6zelliklerini dikkate
alarak iiretim ve satis yapmasi halinde marka sadakatini
daha ¢ok arttiracagi ifade edilmistir.

Marka sadakatini olusturan firmalar ayni anlayis iginde
devam etmeleri durumunda misteri kayiplarin
yasamalar1 zor goriinmektedir.
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Tablo 3.2. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yi

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Ashm
(2007)

Amag ve
Yontem

Uretici sirketler agisindan tiiketicilerin gercek marka
degeri, marka sadakati ve marka sadakati egilimlerinin olusmasina
etki eden faktorler ile ilgili bilgi saglamasi agisindan yapilmis bir
calismadir. Uretici firmalar agisindan miisteri sadakati oraninin
6l¢timiinde sadece satin alma siklig1 degil marka-tiiketici iliskisini
de inceleme firsati bulacaktir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Tiketicilerin aragtirma yapilan {iriin gurubunda ankete
katilan tiiketicilere bakildiginda en sik aldiklari bira
markasi ile gercek marka sadakatinin pozitif yonde etkisi
$6z konusu oldugu goriiliir.

e Tiketiciler i¢cin memnuniyet sadece {irlinden duydugu
memnuniyet yeterli olmamaktadir.

e Uriin satig imkanlari da miisteri sadakatini etkiledigi
gorilmiistiir.

e Bira tiiketicilerinin marka bilincinini oldugu arastirmada
gorilmiistiir.

o kahve ve bira icen tiiketici gruplarinin sik sik bu icki
tiirlerini tiikettikleri ifade edilmistir.

e Piyasada bulunan bira markalariin 6zelliklerini
inceleyen tiiketiciler —markaya duydugu giliven
tiikketicilerin bilingli olarak tercihini etkilemektedir.

e Piyasada bulunan bira markalarini alkollii igecek olmasi
nedeniyle tiiketicilerin arastirma yaptigi gérillmiistiir.

e Ankete katilan kisilerin cevaplarina bakildiginda kahve
tiketim sikligi ve kattlimi ile biraya katilim ve bira
tiiketim siklig1 arasinda negatif bir iliski s6z konusudur.

e Bira ve kahveye katilim yiiksek ancak bunlarin
titketiminin diisiik oldugu gorilmistiir.

e  Tiketicilerin aldiklar1 iiriinlerden duyduklari memnuniyet
aldiklar1 iirlin markasina yonelik marka sadakatini tek
bagina etkilemedigi goriilmiistiir.
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Tablo 3.2. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Goksu
(2008)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin amac1 tiiketicilerin kullandiklar1  spor
driinlerine  yonelik marka sadakati arastirmasi yapilarak
belirlenmesidir. Istanbul Universitesi Beden Egitimi Béliimii
ogrencilerinden 165 kisiye yonelik anket yapilarak veriler
toplanmustir. Bu dgrencilerin spor triinlerinin tiiketimi ve marka
sadakati iligkisi incelenmistir. Arastirmanin bir diger amacina
bakildiginda 6grencilerin spor {iriinlerine yonelik duygusal
sadakat, biligsel sadakat ve satin alma niyetinin Sl¢limiidiir. Bu
iligkileri belirleme i¢in tek yonlii varyansAnova ve korelasyon
analizi yapilmustir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Tiketiciler ile kurulacak giiglii bir bag marka sadakatini
arttiracaktir.

e Arastirmaya katilan 6grenciler markaya sadik olmalar
i¢in fiyatinin uygun olmasi cesitliliginin fazla olmasi,
renk, desen ve model gibi unsurlarin bir marka da
yeterince ¢ok olmasi tiiketicilerin marka sadakatini
arttiracagl gorilmiistir.

e Bu arastirma icinde erkek Ogrencilerin kiz 6grencilere
gore markaya sadakatleri daha ¢ok oldugu goriilmiistiir.

e Alman markanin beklentileri karsilamasi miisterilerde
biligsel sadakati olusturacak bu da satin alma davraniga
dogrudan etki edecektir. Bu nedenle satin alma davranisi
ile beklentilerin karsilanmasi iliskisinde pozitif bir iligkisi
bulunmaktadir.

e Tiiketiciler oOzellikle fiyat promosyonlarindan ve
reklamlardan etkilendigi goriilmiistiir.

e Avantajli fiyatlar misteriler i¢in belli bir markaya karsi
onemli bir yakinlagsma saglayacagi arastirmalarda
gorilmiistiir.

e  Avantajli fiyatlar miisteriler i¢in ne kadar 6nemliyse bir o
kadar da miisterilerin beklentilerinin kargilanmasi dnemli
oldugu goriiliir.

e Fiyat uygunlugunun yaninda istenilen farklilikta iirtinlerin
olmasi ve fiyat degiskenliginin de bulunmasi miisterilerin
ilgili markaya duyacag sadakat artacaktir.
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Tablo 3.2. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Dogru
(2016)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin amaci GSM operatdrii kullanan kullanicilarin marka
sadakatine yonelik olumlu yada olumsuz faktdrlerin uygulama
alaninda gegerliligini 6l¢gmek ve bu kisilerin kullandiklar1 operatore
yonelik marka sadakatinin egilimini belirlemektir. Bu ¢aligma
pazarlama alaninda sadakat kavrammi teoriden ¢ikarip
uygulamada Ol¢iimiinii saglamayi amaglamaktadir. 600 kisi
iizerinde anket ¢alismasi yapilarak veriler toplanmustir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Avea ve Vodafone kullanicilarinin ¢ogunlukla yeni
kullanicilar oldugu ve 6zellikle Tiirkeell kullanicilariin
bu operatori daha wuzun zamandir kullandiklar
goriilmiistiir.

e  Operatorii daha uzun siiredir kullanan kullanicilar hizmet
kalitesinin yiiksek olmasini 6zellikle neden olarak
gostermektedir.

e Kisa siiredir operatdriini kullananlar ise heniiz bu konuda
net bir ciimle kurmadiklari ve bu durumun ise operatorii
uzun siire sadakatli sekilde kullanmasinin performans ve
hizmet kalitesi ile pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir.

e  Operatorii kisa siireli kullanan kullanicilarin markaya ait
bir sadakatin yeterince gelismedigi ve markadan
ayrilabilmeleri ¢ok kolay goriilmesine karsin uzun stiredir
ayni operatdrii kullanan kullanicilar ise operatore sadakat
diizeyinin yiiksek oldugu ve kolay sekilde ayrilmalarimin
s6z konusu olmadig1 gorilmiistiir.

e  Miisteriler ile birebir iligki kurulmasi dogum giinleri gibi
0zel giinlerinin  hatirlanmas1  ve hediye verilmesi
miisterinin sadakat diizeyinin artiracaktir.

e  Miisteriler {irliniin performanst kadar fiyat konusunu da
dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

e  Miisterilerin demografik yapisi aragtirtlmali ve analiz
edilmeli. Yapilan bu g¢alisma operatorlere biiyiik katik
saglayacaktir.

e Duygusal temali reklamlar yerine daha uygun biitgeli
reklamlarin yapilmasi daha anlamli sonuglar verebilecegi
diisiiniilmektedir.
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3.3.Yurt Disinda Marka Sadakatine Yonelik Yapilmis Calismalar

Tablo3.3. Yurt Disinda Marka Sadakatine Yonelik Yapilmus Calismalar

Arastirmanin
yazari ve yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgular

Ishak (1998)

Amag ve
Yontem

Aragtirmanin amaci1 duygusal ve davranigsal yaklagim boyutlar
cergevesinde miisteri sadakati incelenmistir. Tiiketiciyi tesvik eden
yaklagimlar ve marka sadakati kavramlar iliskilendirilmistir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Giiniimiizde artan rekabet kosullar1 firmalar1 biiyiik bir
rekabetin  i¢ine  koymustur.  Firmalarin  ayakta
kalabilmeleri i¢in miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti kavramlarini iyi analiz edip bu dogrultuda
calisma yapmalari faydali olacaktir.

e Sadece davranigsal yaklasimlar ile miisteri sadakati ve
memnuniyetinin anlasilamayacagina vurgu yapilmis
bunun yaninda psikolojik yaklasim ve davranissal
yaklagiminin bilesik endeksi alinarak ¢alisma yapilmast
daha faydali bulunmaktadir.

Forsido
(2012)

Amacg ve
Yontem

Smartphone’da marka sadakatini belirleyen faktorler
incelenmistir. Bu calismanm amaci Isve¢ Smartphone
pazarindaki markalagsmaya giden nedensel faktorler
incelenmistir. Kavramsal model olusturmada sadakat ile
ilgili yapilan bilimsel aragtirma dergileri teorik olarak
gozden gecirilmis ve elestirel bir analiz ¢ikarilmstir.
Miisteri iligkileri ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
Kantitatif yaklasim ile oOl¢lilmiistiir. Bu degiskenlere
baktigimizda miisteri memnuniyeti, algilanan Kkalite,
marka imaji, marka degistirme maliyeti ve marka
deneyimi olarak goriilmektedir. Apple ve Sony Ericson
kullanicilarindan 200 kisi ile goriigiilmiis anket araciligt
ile veriler toplanmustir. Elde edilen veriler ile Regresyon
ve SPSS analizleri yapilmustir.

Bulgular

Aragtirma sonuglari:

Apple markasinda miisteri memnuniyeti, miisteri
memnuniyeti ve marka imaj1 marka sadakatini etkiledigi
gorilmiistiir.

Algilanan kalite agisindan deneyim, yas, cinsiyet ve
egitimin bu cep telefonu markalar1 i¢in anlaml bir iligkisi
bulunmamigtir. Ancak marka sadakati i¢in anlamli bir
iligki s6z konusudur. Sony Ericson markast i¢in tek
bagimsiz degiskenin miigteri memnuniyeti oldugu
gorilmiistiir.

Miisterilerin satin aldigr iriinden memnun kalmasi
durumunda tekrar ayni markayi tercih etmislerdir
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Tablo 3.3. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Forsido
(2012)

Amag ve
Yontem

Smartphone’da marka sadakatini belirleyen faktorler incelenmistir.
Bu caligmanin amaci Isve¢ Smartphone pazarindaki markalagmaya
giden nedensel faktorler incelenmistir. Kavramsal model
olusturmada sadakat ile ilgili yapilan bilimsel arastirma dergileri
teorik olarak gbzden gegirilmis ve elestirel bir analiz ¢ikarilmistir.
Miisteri iligkileri ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi Kantitatif
yaklasim ile ol¢lilmistiir. Bu degiskenlere baktigimizda miisteri
memnuniyeti, algilanan kalite, marka imaji, marka degistirme
maliyeti ve marka deneyimi olarak gortilmektedir. Apple ve Sony
Ericson kullanicilarindan 200 kisi ile goriigiilmiis anket aracilig ile
veriler toplanmistir. Elde edilen veriler ile Regresyon ve SPSS
analizleri yapilmustir.

Bulgular

Aragtirma sonuglari:

e Apple markasinda misteri memnuniyeti, miisteri
memnuniyeti ve marka imaj1 marka sadakatini etkiledigi
gorilmiistiir.

e Algilanan kalite a¢isindan deneyim, yas, cinsiyet ve
egitimin bu cep telefonu markalar1 i¢in anlaml bir iligkisi
bulunmamigtir. Ancak marka sadakati i¢in anlamli bir
iligki s6z konusudur. Sony Ericson markast i¢in tek
bagimsiz degiskenin miigteri memnuniyeti oldugu
gorilmiistiir.

e Miisterilerin satin aldig1 iriinden memnun kalmasi
durumunda tekrar ayni markayr tercih edecekleri
gorilmiistiir.

e Bu firma i¢in miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli
unsurun miisteri memnuniyetini sagladiklart gorilmiistiir.

e Yine marka imajimin misterilerin begenisi agisindan
biiyiik bir dncelik oldugu goze carpmaktadir.

e Bir misterinin yasimin degiskenligi Sony Ericson
markasina yonelik algisinin degismedigi goriiliir.

e Yine bu firmanin sattigi iirlinler kargisinda memnun olan
miigterilerin ayni firmanin iirlinlerine yoneldigi goriiliir.
Bu durumda kaliteli {iriin piyasaya sunan bir firmanin
diger bir {irliniin satigin1 da etkileyecegi goriilmiistiir.
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Tablo 3.3. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Mircea
(2012)

Amag ve
Yontem

Bankalarin portfoylerini arttirmalarint 6nemsemesi kadar halkla
iliskilere 6nem vermesi gerektiginin iizerinde durulmustur. Yeni
pazarlama anlayisinda halkla iligkilerin Onemi aragtirtlmistir.
Markalagmanin sadece logo, sembol ve isimden olugsmadigi bunlar
kadar tiiketiciler ile arasindaki iliskinin ne kadar énemli oldugu
aragtirtlmistir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Pazarlama uzmanlart i¢in en biiyiikk seylerden birinin
markayr sohrete tasimak ve bu sekilde basariya
ulastirmaktir.

e Basariya ulagsmak isteyen firmalar yeni fikirler iiretmek
zorundadr.

e Firmalar tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturmalar1 basariya ulagmasi i¢in 6nemli bir faktordiir.

e Tiiketicilerin firmadan ne istedigi iyi anlagilmali ve analiz
edilmesi gerekir.

e Pek cok firma tiiketicilerin isteklerini arastirdiktan sonra
bu yonlii bir iiretim ya da hizmet yapmasi basarilarini
biiyiik katki saglamistir.

e Bankalar tiiketicilere kars1 seffaf bir sekilde tiiketiciye
kars1 izlenim sagladiklarinda tiiketicilerin ciddi derecede
giivenini kazanmig olacaklardir.

e Bankalarin inovasyon siirecinde siirekli olmalar1 ve gelen
tirlin tekliflerini ya da hizmetlerini daha kullanilabilir hale
getirmesi ve iyilestirmesi gerekir.

e Markalar kendi iizerine diisen; sorumluluk, seffaflik,
diiriistliik, konumlandirma gibi unsurlar1 yerine getirmesi
halinde kendi tanitimlarin1 daha iyi yapacak ve farkli bir
basariya imza atabilecektir.
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Tablo 3.3. (Devam)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Amine
(1998)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin amacit marka sadakati konusunu daha genis bir
gergeve icinde yerlestirmeyi amaglamaktadir. Tiiketiciler ve
markalar iizerinde bir aragtirma yapilmaktadir. Bir markanin
kullaniciya sundugu markanin tekrar satin alinmasi analiz
edilmistir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Marka sadakati icin yeterli kosulu olusturmasi i¢in iiriin
kategorisine yeterli diizeyde katilimin saglanmasi ve satin
alman {riin sonucunda miigterilerin memnun olmasi
goriilmektedir.

e Tiketicilerin oOncelikli olarak bir markaya giivenin
olusmasi i¢in markanin giivenilir bir konumda yer almasi
gerekir.

e Farkli satig kanallan tiiketicinin baglihigmi arttiracag
gorilmiistiir.

e Tiiketicilerin diger markalar1 arastirarak farkli diislinmesi
satin alma davranisini devamli olacagi analizini firmanin
elde edip kendi tiriinlerinin stirekli olarak arastirilmasini
yapilmasint saglamas: sadakat agisindan biiylik 6nem
tasir.

e Yapilan arastirmada tiiketicilerin {irlin satin alimi
yapmadan Once yaptig1 arastirmalarin ¢ok az kismini satin
almaya yonelik eyleme donistiiriir. Bundan dolay1
firmalar verecegi giiven ile kendi trlinlerinin satigin
arttirabileceklerdir.

e Yine pazarlama literatiirii aragtirildiginda miisterilerin
belirli bir magaza ya da firmaya baglilig: ilgili firmanin
olusturdugu imajla dogrudan ilgili oldugu saptanmistir.

e Firmalarin imaj olusturmasi iriinlerine duyulan marka
sadakatini arttiracagi gorilmiistiir.
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Tablo 3.3. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Ergan vd.
(2014)

Amag ve
Yontem

Rekabetin arttif1 gliniimiiz diinyasinda markalasma firmalarin
ayakta kalabilmesi i¢in Onemli bir duruma gelmistir. Ancak
markalagma deyince sadece firmalar ve iiriinleri ilk olarak aklimiza
gelse de sehirlerin markalagsmasi da son donemde Onem arz
etmektedir. Yapilan arastirmada Tekirdag ilinde yasayan
vatandaglarin ~ goriislerinin  sehirdeki markalasmaya ydnelik
memnuniyet Olgmesi yapilmistir. Yapilan anket sonucunda
gelistirilen  modele gdore veriler analiz edilmis ve
degerlendirilmistir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Sechir markalasmas: faktér analizi ile 8 boyutta
incelenmistir. Bu boyutlar; park kosullari, erisebilirlik,
ticari deger, perakendeci magazalar karmasi, satis
personeli, g¢evre, oryantasyon ve hareket ile altyap1
durumudur.

e Calismanin bagimli degiskeni ise; komsu iligkileri, yerel
bolgede hizmete erigim, yerel bolge memnuniyeti ve ev
memnuniyetidir.

e Yapilan caligmalar sonucunda vatandaglarin yerel
bolgesel olarak memnuniyetlerinin arttirilmasi igin park
sorunlarinin giderilmesi, hareket ve oryantasyon ve alt
yaptya onem vermeleri ile olusacaktir.

e Sechirde yagsayan memnun olmasimin bir diger kosulu ise;
komsular ile iyi iliskiler, gevre, erisebilirlilik, satis
personeli, hareket ve oryantasyon gibi faktorlerin
iyilesmesinin 6nemli oldugu goérillmiistiir.

e Arastirmaya konu ildeki vatandaglarin ev
memnuniyetlerini arttirmak igin perakendeci magazalar
karmasi, satig personeli, ¢evre, hareket ve oryantasyon ile
alt yapt tesislerinin ileri boyuta getirilmesi ve
iyilestirilmesi 6nem arz etmektedir.
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3.4.Yurt Disinda Markalasmaya Yonelik Yapilmis Calismalar

Tablo3.4.Yurt Disinda Markalasmaya Yonelik Yapilmis Calismalar

Arastirmanin
yazari ve yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgular

Moorevs
Reid
(2008)

Amag ve
Yontem

Yapilan bu makale ¢aligmasi medeniyetlerin ne kadar eski oldugu
kadar markalagmanin da o kadar eski oldugunu arastirmak icin
yapilmistir. Indusvadisi’ndeMO 2250 yilindin 300 e kadar gelen
Yunanistan medeniyetine kadar markalagma arastirilmistir. Marka
anlamini gelistirmek igin modern arastirmalar ile karsilastirilmigtir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Markalasmanin olusumuna medeniyetlerin zamanla
katkisinin oldugu goriilmiistiir. Daha fazla fayda saglama
amact ile yapilan ticaretlerde markalagsma gelisme
gostermistir.

e Oncelikle kalitenin 6n plana ¢iktig1 goriilmiis devaminda
ise marka Ozellikleri belirmis ve marka imaj1 olusmaya
caligmugtir.

e Markalagsmaya giden adimda marka kisiliginin zamanla
deger kazandig1 goriilmiistiir.

e Tarih boyunca marka farkindaligi olusturulmaya
calisildigr goriilmiis ve markaya dayali bilgiler tiiketiciye
somut ve soyut olarak aktarilmaya ¢alisilmistir.

e  Genel olarak bakildig1 zaman iiretilen iiriine bir sembol ya
da kimin trettigine ait bilgisinin bulundugu goériilmiistiir.

e Satisa sunulan markanin mensgeinin olusturulmas: ile
tilketicinin kalite algisinin zamanla daha gelistigi ifade
edilmigtir.

e Modern markalarin gelisimi antik marka ddneminden
zamanla geliserek gelmistir. Marka imaji, statii, giig,
dogal deger ve marka kisiligi zamanla gelismistir.
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Tablo 3.4. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Docherty(2012)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin yeni is modelleri gelistirmektir. Kiiciik olgekli
iireticiler ve resmi iireticiler arasinda koordine gelistirerek yeni
pazarlar meydana getirme c¢aligmast yapmustir. Dort  yillik
projedeki ortaklarSiirdiiriilebilir Gida Laboratuvari, Yagmur
Ormanu Ittifak, Uluslararas: Enstitii EnstitiisiiCevre ve Kalkinma

Uluslararas1  Tropikal Tarim Merkezi,ve Katolik Yardim
Hizmetleri — ¢alisiyorbirlikte gelistirmek, pilotluk yapmak ve yeni
seyler 6grenmek i¢in yeni projeler iiretme arastirmasi yapilmistir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Tarimsal markalasma 1774 yilinda siselenmis maden
suyunun gelisiminin énemi vurgulanmaistir.

e Ancak kullanimda yeni farkli bir sey olmadigi ifade
edilmistir. Tarima deger katmak i¢in ireticilerin yararina
yeni modeller iiretilmesi gerektigi vurgulanmustir.

e Gelisen diinyada zincir marketlerin daha genis kitleye
ulasacagi ve dretici ile daha siki bag kuracagi
gorilmiistiir.

e Ozel sektor ve destekci kurumlari arasinda yonetim ve
finansman konusunda ortakliklar bulunmasi 6nemlidir.

e Tiketicilerin ekonomik ve sosyal yonden faydalar1 goz
Oniine alinmas gerekir.

e Kapasitenin  arttirnlmast  i¢in  pratik  ¢oziimler
olusturulmasi gerekir.

e Gelismekte olan diinyanin {riinlerini  markalamak
firmalarin basarisi ig¢in Oncelikli bir neden olarak
gOrilmiistiir.
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Tablo 3.4. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Caylavs
Arnould
(1998)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin amact markanin baglamsal acidan duyarli bir
temel olusturulmaya calisilmistir. Uluslararasi1 marka mitolojisinin
yapisint merkez alarak sorunlar kavramsallastirilmistir. Kiiresel
markalagmanin teorik ve metodolojik zorluklarint ¢ézmek icin
pazarlamacilara belirli ¢6ziimler sunmaya ¢alisilmistir. Yine
pazarlamanin teknik ve evrensel sorunlart ¢ézmek igin kiiresel
pazarlama anlayisinin = kabul edecegi sorunlara  ¢6ziim
aranmaktadir.

Bulgular

Aragtirma sonuglart:

e Marka mitolojisi ¢ergevesi yerel, bolgesel ve kiiresel
pazarlarin paylarini yakalamasi gerekir.

e Popiiler sarkilari, filmleri, edebiyati, tiyatroyu, interneti
ve diger medya bigimlerinin anlati analizleri ile bir
repertuar olusturulmasi gerekir.

e Ornegin, Hong Kong, Bollywood ve Hollywood'da
tiretilen popiiler filmlerPotansiyel efsane pazarlar olarak
verimli bir gekilde goriilebilen efsanevi arketipler, ahlaki
catigsmalar ve ¢oziimlerini sunarlar.

e Bir marka ilgi ¢ekici kiiltiirel ikili ile konusabilir, ancak
arketipik kahraman figiirleriyle ve hatta akla yatkinlikla
baglantis1 yoktur.

e Firmanin iletisim taktikleri olarak bir markanin zayif ve
gicli  yonlerini  belirlemek  markanin  efsanevi
konumlandirmasi i¢in 6nemlidir.

e markalar kiiresel bir sembolik farklilik sistemindeki
belirtegler olarak goriilmelidir;Daha etkin bir teorik
gelistirmek i¢in haritalandirilip yonetimsel analizi
¢ikartilmalidir.

e Basarili markanin geligimi i¢in markalar farkli sosyal ve
kiiltiirel 6lgeklerde analiz edilmesi gerekir.

e  Markalar tiiketici kiiltiirii dokusunu etkiledigi i¢in marka
yoneticileri arasinda iletisimin gii¢lii olmasi gerekir.

e Omegin, McDonald’lar uzun siire hayatta kalmay1 garanti
edemez.

e  Yerel miisterilere {irlinlerinin de giivenli olduguna dair
yerel ve etik kaynakli giivence vererek ayakta durmalarini
saglamasi gerekir.
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Tablo 3.4. (Devami)

Arastirmanin
yazari ve yii

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari

Edelman
(2010)

Amag ve
Yontem

Gelisen rekabet kosullar1 i¢inde internet ortaminin ve
diger sosyal medya kanallarinin ¢ogalmasi ve ¢esitliliginin artmast
ile miisterilerin pazara ulagsmasi ¢esitlenmis ve {rlin tercihleri
artmugtir.

Onceki dénemlerde tiiketiciler satin almak istedigi iiriine
ulagmasi i¢in ¢ok ¢esitle kanal olmamasi nedeniyle arastirmasi az
ancak ulagmasi zor bir satin alma siireci igindeydiler. Ancak gelisen
teknoloji ile birlikte tiiketiciler i¢in iiriin coklugu ile birlikte ulagim
cesitliligi de artmustir. Gelisen ¢esitlilikten dolay1 pazarlamacilar
miisteriye ulasirken yine bu yollardan cesitli stratejiler gelistirmesi
ve migteri tercihlerini iyi analiz ederek pazarda kalabilmesi
arastirilmagtir.

Bulgular

Arastirma sonuglari:

e Uretici firmalar iiriinlerini satisa sunacaklar1 cografyalar
iyi analiz edip bu yonde bir strateji gelistirmesi
gerekmektedir. Omnegin internet ve sosyal medya
ortaminin yeterince gelismedigi bir cografya da iiriinlerini
sadece internet ve sosyal medya aracilig1 ile pazarlamasi
iyi bir strateji olmayacaktir.

e Firmalarin igerik sistemini destekleyen bir alt yapi
olusturmasi gerekir.

e Biiyiiyen firmalar kendine 6zel sosyal medya hesaplari ya
da uygulamalar olusturarak miisteriye 6zel bir alt yap1
olusturmalar1 ayakta kalabilmeleri i¢in 6nemli bir adim
olarak goriiliir.

e Uretim ve satim igin kurulmus firmalar kendilerine 6zel
stirecleri iyi takip edip bu yonde adimlar atmasi gerekir.

e Firmalarin gelistirdigi strateji ve taktikler pazardan pazara
ya da iirlinden iriine degisiklik gdstermesini dikkate
almalar1 gerekir.

e Firmalar miisteriyi 6zellikle kalite ve giliven asilamasi
icin barkod okuyucu gelistirmeli ve mobil uygulamalar ile
satislarint desteklemeleri gerekir.

o Dijital pazarlama anlayisinin hizla yayginlagmasi firmalar
i¢in temel odak haline gelmesi i¢in 6nemli bir etken olarak
gorulir.
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3.5.Marka Sadakati ile Giiven Arasindaki Iliskileri Aciklayan Gecmis
Cahsmalar

Tablo 3.5. Marka Sadakati ile Giiven Arasindaki Iliskileri Aciklayan Ge¢mis
Cahismalar

Marka Sadakati ile Giiven Arasindaki Iliskileri Aciklayan Gecmis Cahsmalar

Arastirmalar ve Arastirma Sonuglari Bulgu Ozeti

Akin (1998); yapilan arastirmada tiiketiciler aldig: iiriin markasina giiven

duyduklar1 zaman veya firmalar miisterilere gliven verdigi zaman

satiglarmni arttirdig1 goriilmiistiir. Pozitif iliski vardur.

Giirbiiz ve Dogan (2013) Arastirma sonuglarina bakildiginda; tiiketicilerin
belirli bir markaya duydugu giiven sonucunda marka sadakatinin daha da
arttig1 belirtilmistir. Ayrica tiiketicilerin degisken isteklerinin dikkate Pozitif iliski vardur.

alinmasi marka sadakatini pozitif yonde etkileyecektir.

Kalyoncuoglu (2017 )Yapilan analizler sonucunda miisterilerin markaya
duyduklar1 giivenin marka sadakatine Onemli bir etkisi oldugu
Pozitif iliski vardir.
goriilmiistiir. Markaya duyulan giiven markaya sadik olan miisteriler i¢in

ise marka sadakatini pekistirecektir.
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3.6.Marka Sadakati ile Marka Performans1 Arasindaki Iliskileri A¢iklayan
Gecmis Calismalar

Tablo 3.6. Marka Sadakati ile Marka Performansi Arasindaki Iliskileri Aciklayan
Gecmis Calismalar

Marka Sadakati ile Marka Performans1 Arasindaki iliskileri Aciklayan Ge¢mis Calismalar

Arastirmalar ve Arastirma Sonuglari Bulgu Ozeti

Baydas ve Aydin (2017) Ogrencilerin satin aldiklar1 spor ayakkabilar
iizerine yapilan bu c¢alisma da fiyat faktoriinii 6zellikle dikkate alan
ogrenciler kullandiklar1 spor ayakkabilarin kullanislt uzun émiirlii olmasi
istedigi performansi almasi kullandigi markaya giiveni ve sadakati

Pozitif iliski vardir.
arttiracagi gorilmiistiir.

Mircea(2012) Biikres Ekoloji Universitesinde bankalarin daha basarili
olmalari i¢in yapilan arastirmada bankalarin misterileri memnun etmesi
ile gelirlerinin 6nemli derecede etkileyecegi gorilmiistir. Miisteri
memnuniyetine dnem veren bankalar zamanla daha gelismis halde biiyiir
karlar elde edebileceklerdir. Miisteri varligi bankayi ayakta tutan en
onemli faktor olarak disiiniildiigiindii bu miisterileri memnun etmenin | Pozitif iliski vardir.

onemli oldugu ifade edilmistir.

Ciftci (2012) Universite o6grencileri iizerinde yapilan
aragtirmada sadik miisteriler marka performansinin istenilen
diizeyde olmamas1 durumunda sadik olduklar1 markaya bir
sans daha vermeyi ifade etmislerdir. Diger liriinlere gore
fiyatinin fazla olmasi, ulagilmasi zor olmasi dahi sadik | pegisken bir iliski soz
miisterileri direkt olarak etkilememektedir. Sadik olduklar | konusudur.

markadan kopmalarinin zor oldugu goriilmektedir.
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3.7.Marka Sadakati ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskileri Aciklayan

Gecmis Calismalar

Tablo 3.7. Marka Sadakati ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskileri Aciklayan

Gecmis Calismalar

Marka Sadakati ile Algilanan Kalite Arasindaki iliskileri Aciklayan Ge¢mis Calismalar

Arastirmalar ve Arastirma Sonuglari

Bulgu Ozeti

Akin (1998) Yapilan arastirmada miisterilerin oto lastigi alirken yumusak
olmast, uzun Omiirlii olmasi, dort mevsim kullanilabilmesi ve yol tutusu

gibi faktdrleri goz Oniine alarak kaliteyi aramaktadir.

Pozitif iliski vardir.

Baydas ve Aydin (2017) Yapilan arastirma {iniversite Ogrencilerine
yonelik bir ¢aligmadir. Ogrencilerin maddi durumlarim da goz oniine
alacak sekilde yapilan bu calisma yorumlanirsa, &grencilerin 6ncelik
olarak fiyat sorgulamasina gittigi kaliteyi ikinci plana attig1 goriilmiistiir.
Ancak spor ayakkabilarinin satin alimi {izerine yapilan bu caligmada
ogrenciler ayakkabilarin su almamasi, modaya uymasi, hafif olmasi ve

saglam olmasi gibi kalite aradiklar1 gériilmiistiir.

Degisken  durum s6z

konusudur.

Forsido (2012)Yapilan arastirma da miisterilerin deneyim, yas, egitim
durumu, gelir diizeyi gibi bagimsiz degiskenlerin algilanan kalite lizerinde
etkisi {lizerinde anlamli bir iliski olmamasina karsin miisteri sadakati

bakimindan anlamli bir iligski s6z konusudur.

Anlamh bir iliski yoktur.

Mircea (2012) kurumun performansinin kalite {izerinde énemli bir etki
ettigi soz konusudur. Miisteriler bankalardin aldigi hizmet ve iiriinlerin
performansini bankanin kalitesi olarak goriir ve daha samimi iligkiler

kuracagi goriilmistiir.

Pozitif bir iliski

bulunmustur.
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3.8.Marka Sadakati ile Fiyat Arasindaki Iliskileri Aciklayan Gecmis
Cahsmalar

Tablo 43.8. Marka Sadakati ile Fiyat Arasindaki Iliskileri Aciklayan Gecmis
Cahismalar

Marka Sadakati ile FiyatArasindaki iliskileri Aciklayan Ge¢mis Calismalar

Arastirmalar ve Arastirma Sonuglari Bulgu Ozeti

Akin (1998) Yapilan arastirma sonuglaria gore satin alinacak iirliniin

fiyatinin uygun olmasi tiiketicilerin satin almasini etkilemektedir.
Pozitif iliski vardir.

Yildiz ve Cilingir (2010) Kot pantolon tiiketicileri iizerine yapilan

arastirmada fiyatlarin istenilen diizeyde tutulmasi bir sonraki satin alim

tizerinde onemli etki biraktig1 goriilmiistir. AUt igki vardir

Yaprak ve Dursun (2017) Yapilan arastirmada fiyatlarin tiiketicilerin
aradigr diizeydelOolmasi satin alimlart arttirdigi ve marka sadakatini
giiclendirdigi goriiliir. Bunun yaninda daha ¢ok harcama yapan bireyler
icinde marka sadakatinin daha ¢ok gelistigi goriilmiistiir. Bu nedenle
firmalar marka sadakatini olustururken segecegi hedef kitlenin aylik
harcama fazla yapan kisiler iginden segmesi ve gelir diizeyinin yiiksek | Pozitif iliski vardir
kisiler arasinda hedef kitle olusturmasi marka sadakatini giiclii sekilde

olusumuna katki saglayacaktir.

Ercis vd. (2017) Yapilan c¢aligmada Samsung ve Iphone telefon
markalarinin miisteri sadakati 6l¢iimiinde Iphone fiyatlarinin yiiksek
olmast miigteri tercihlerini direkt olarak etkiledigi sdylenemese de

ozellikle kararsizlarin iizerinde 6nemli etki biraktig1 goriilmiistiir. Degisken iliski vardir.
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3.9.Marka Sadakati ile Marka Imaji Arasindaki iliskileri Aciklayan Gecmis
Cahsmalar

Tablo 3.9. Marka Sadakati ile Marka Imaji Arasindaki fliskileri Aciklayan Gecmis
Cahismalar

Marka Sadakati ile Markalmaji Arasindaki liskileri Aciklayan Gecmis Cahsmalar

Arastirmalar ve Arastirma Sonuglari Bulgu Ozeti

Ciftei (2006) Kot pantolon arastirmasi yapilan bu arastirmada miisterilerin

satin alma tercihlerini etkileyen unsurlardan birinin de markanin ismi,

prestiji, logosu gibi marka imajindan etkilenildiginin sonucuna varilmustir. Pozitif iliski vardur.

Yaprak ve Dursun (2017) Tiiketicilerin markalara yiikledikleri anlamlar o
markayi kisilik sahibi kilmis ve marka imajinin gelismesine 6nemli katki
saglamistir. Samsung telefonun kabiliyeti ve kapsamli ihtiya¢ giderici
olmast bireylerin sadakatini arttirdigi goriilmiistiir. Ciddi, kurumsal bir Pozitif iliski vardur.
yapida hizmet veren bu firmanin tiiketiciler arasindaki imajinin yiiksek

oldugu bu da miisteri sadakatini arttirdig1 gorilmiistiir.

Forsido (2012) Sony Ericson ve Apple telefonlar1 iizerine yapilan

aragtirmada cep telefonlarinin olusturdugu imaj telefon satiglarini dnemli

Y S Pozitif iliski vardir.
derecede etkiledigi goriilmiistiir.

75



DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Yapilan tez caligmasinin bu bdliimiinde takip edilen yontem belirtilmistir.
Arastirmamizin hipotezleri, evreni, modeli ve drneklemi bu bdliimde belirtilmistir. Bunun
yaninda arastirmamiz i¢in yapilan veri toplama araglari ile teknikleri, veri toplama siireci
anlatilmistir. Ayrica calismamizda giivenirlik analizi, faktor analizi, normallik analizi,

Mann-Whitney U analizleri yapilmistir.

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen ve kiiresellesen pazarlama anlayisinda firmalar ayakta kalabilmek i¢in
ciddi gabalar sarf etmektedir. Ancak incelendiginde bir firmanin ayakta kalabilmesi i¢in
sadece caba harcamasi ayakta durmasi ve hedeflerini gerceklestirmesi i¢in yeterli
olmamaktadir. Firmalarin rakipleri ile miicadele edebilmesi i¢in Onceliklerinden biri de

markalagmaya 6nem vermesi olarak goriiliir.

Markalagma firmalar i¢in daha az maliyet ile daha fazla getiri saglamas1 yoniinden
Oonem tasimaktadir. Miisterilerin {iriin tercih ederken markaya ne kadar énem verdigi,
firmalarin bilmesi gereken ve bu dogrultuda arastirmasi gereken bir konu olarak
karsimiza ¢ikar. Markalagsma yoniinde yapilan arastirmalar incelendiginde insanlarin
markaya yonelik kalite beklentisi, duygusal bag gibi bircok yonden iliskisi oldugu

gorilmiistiir.

Yapilan aragtirmanin amaci ise yapilan anket calismasinda katilimcilara
markalagmaya kars1 ne derece bagh ve ilgili olduklarini tespit etmek, marka tercihlerini
belirlerken nasil bir yol izlediklerini incelemek ve bu dogrultuda isletmelere Oneriler
sunmaktir. Anket sorulari ile katilimcilarin goriisleri dogrultusunda marka tercih ederken
duygusal bir bag olup olmadig1 ve beklentilerinin kargilanmasi ile markaya baglilig1 tespit
edilmeye calisilmigtir. Bu aragtirmada ¢ikan sonug ile firmalarin markalagsmaya yonelik
hangi adimlar atacagi, miisterilerin beklentilerinin nasil karsilanacagi ve miisteriler ile

gergek bir iletisimin nasil olacagi yoniinde bir yol gosterilmeye ¢alisiimistir.
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4.2.Arastirmanin Tiirii
Yapilan bu aragtirmada miisterilerin kullandiklar1 cep telefonu ve markasi
hakkinda ileriye doniik fikirler elde etmektir. Tiiketicilerin markaya yonelik egilimlerini,

beklentilerini ve diislincelerini 6grenmek i¢in anket ¢alismasi yapilmustir.

4.3.Arastirmanin Metedolojisi

Aragtirmanin yontemini ana kiitle, 6rneklem se¢imi, hipotezler, veri toplama araci

ve arastirma modeli arastirma yontemini belirlemektedir.

Yapilan calismamizda oncelikle sorularin bir biitliinliik gdsterip gostermedigini
belirlemek i¢in giivenilirlik analizi uygulanmistir. Giivenilirlik analizi SPSS 17
programindan en ¢ok tercih edilenCronbach alfa modeli tercih edilmistir. Demografik
degiskenler ile marka sadakati arasinda anlamli farklar olup olmadigin1 tespit etmek icin
oncelikle normallik analizi yapilmis ancak normallik analizi istenilen sonucu vermeyince
parametrik olmayan Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Yapilan anket ¢alismasinda

birbirinden bagimsiz sekilde anlamli bir sonug elde etmek i¢in faktor analizi yapilmistir.

4.4.Ana Kiitle ve Veri Toplama Siireci

Ik elden veri toplama teknigi ile anket yontemi en ¢cok kullanmlmasindan dolay1
anket teknigi ile veri toplama saglanmigtir. Yapilan anket arastirmasi Igdir ilinde
gerceklestirilmistir. Orneklem olarak 400 katilimci hedeflenmis ve hazirlanan anketler
yiz ylize goriislildiikten sonra dagitilmistir. Anket toplama siirecinde elde edilen
anketlerden eksik ya da yanlis doldurulan ve dogru dolduruldugu goézle bariz sekilde
anlasilmayan 39 anket 6rneklemedahil edilmemistir. Katilimeilar kolayda 6rnekleme
yontemi ile belirlenmistir. Yapilan anket ¢aligmasinda Orneklem giliven diizeyi %95

olarak kabul edilmis ve 0,05 6rneklem hatas1 olma olasilig1 kabul edilmektedir.

Yapilan anket sorularinin ilk 6 sorusu katilimcilarin demografik 6zellikleri ile
ilgili iken 24 sorusu marka sadakatini 6lgenlikert 6lgekli sorulardan olusmaktadir. Anket,
katilimcilarin marka sadakatini 6lgmek i¢in hazirlanmis ve hazirlanirken farkli akademik

caligmalardan analiz edilmis sorulardan olusmaktadir.

4.5 Verilerin Analizi

Anket calismasindan elde edilen verilerin SPSS 17.0 programi kullanilarak analizi

yapilmigtir. 1lk olarak katilmcilarm demografik o6zellikleri belirlenmis ardindan
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katilimcilarin markaya yonelik beklentileri, algilar1 dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Kullanilan
Olceklerde cevaplarin aritmetik ortalamalart ile standart sapmalarina yer verilmistir.
Cevaplarin normal dagilip dagilmadigini gostermek i¢in normallik analizi yapilmis ancak
verilerin normal dagilimimin olmadigr gorilmiistiir. Bu nedenle parametrik olmayan
verilerin analizi igin Mann-Whitney U testi yapilmistir. Ayrica anket sonuglarinin SPSS
17.0 programinda faktdr analizi, gilivenilirlik analizi yapilmistir. Bunun yaninda

demografik degiskenlerine gore ortalamalar analizi ¢ikarilmistir.

4.6.Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan aragtirmanin sonucuna bakilmadan Once c¢alismanin oncelikli olarak
temel goriilen hipotezleri olusturulmustur. Yapilan arastirmanin hipotezleri asagidaki

sekilde siralanmistir:

HI1: Arastirmaya katilan miisteriler icin alacagi cep telefonu markasinin baska

urunlerinin kaliteli olmasi tercihini 6nemli derecede etkiler.

H2: Arastirmaya katilan miisterilerin kullandig1 cep telefonundan memnun olmasi

durumunda miisteriler, bunu ¢evresine tavsiye edeceklerdir.

H3: Marka logosunun ¢ekici olmasinin marka tercihine etkisine bakildiginda

cinsiyete gore anlaml fark vardir.

H4: Bir marka ic¢in olumsuz duyumlarin olusmasi miisterilerin tercihini

etkilemesine yonelik cinsiyete gore anlamli bir fark vardir.

H5: Kisinin egitim durumu ile markanin olusturacag: statii fikri arasinda anlaml

bir iligki vardir.

H6: Arastirmaya katilanlarin kullandigi cep telefonu markasinin kendileri igin

cevrede bir statii olusturdugu inanci vardir.

H7: Kisinin egitim durumu ile markanin olusturacagi statii fikri arasinda anlamli

bir iligki vardir.
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4.7.Arastirmada Elde Edilen Bulgular
Aragtirmamizin bu boliimiinde elde edilen verilerin yapilan analizleri sonuglari ve

bu sonuglara yonelik yorumlar bulunmaktadir.

4.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Erkek 200 55,4 55,4
Kadin 161 44.6 44,6
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilanlardan erkek katilimcilarinin sayist 200, kadin katilimeilarinin sayist ise

161’dur. Buna gore ankete katilanlarin % 55,41 Erkek, % 44,6’s1 kadindir.

Tablo 4.2. Ankete Katilanlarin Yaslarina Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
18-25 Yas 120 33,2 33,2
25-35 Yas 205 56,8 56,8
35 ve Ugzeri 36 10,0 10,0
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde 18-25 yas arasi olan
katilimcr sayis1 120, 25-35 arasi yasi olan katilimer sayist 205, 35 ve {izeri yast bulunan
katilimer sayist ise 36 olarak goriilmiistiir. Yiizdelik dilimler cinsinden yas dagilimina
bakildiginda; %33,2’s118-25 yas aras1, %56,8°1 25-35 yas arasi, %10’u ise 35 yas ve iizeri

olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.3. Ankete Katilanlarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimlari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Lise 89 24,7 24,7
On Lisans 75 20,8 20,8
Universite 142 39,3 39,3
YukskLisns 55 15,2 15,2
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilarin egitim seviyesi dagilimina baktigimiz zaman; 89 kisi
lise mezunu, 75 kisi 6n lisans mezunu, 142 kisi tiniversite mezunu ve 55 kisi yiiksek lisans
mezunu oldugu gorilmiistir. Katilimcilarin egitim durumlarmin yiizdelik olarak
cinsinden baktigimizda; % 24,7’si lise mezunu, % 20,8’i 6n lisans mezunu, %39,3’l

tiniversite mezunu, %15,2’si ise yliksek lisans mezunundan meydana gelmistir.

Tablo 4.4. Ankete Katilanlarin Gelirlerine Gore Dagilimlar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
2500 ve Alt1 91 25,2 25,2
2500-3500 49 13,6 13,6
3500-5000 83 23,0 23,0
5000 ve Ustii 138 38,2 38,2
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilanlarin gelir durumu dagilimina baktigimizda; 2500 TL ve daha asag1
gelir alan katilime1 sayis1 91, 2500-3500 TL geliri bulunan katilimci sayis1 49, 3500-5000
TL geliri bulunan katilimci sayis1 83, 5000 TL iistii geliri bulunan katilimci sayis1 134’ tiir.
Yiizdelik dilimler cinsinden inceledigimizde ankete katilanlarin %25,2°si 2500 TL,
%13,6’s1 2500-3500 TL, %23’t 3500-5000 TL ve 5000 TL isti ise %38,2’sini

olusturmaktadir.
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Tablo 4.5. Ankete Katilanlarin Kullandigi Cep Telefonu Markasina Gore

Dagilimlan
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Samsung 76 21,1 21,1
Huawei 24 6,6 6,6

General Mobile 40 111 111
Iphone 120 33,2 33,2
LG 42 11,6 11,6
Digerleri 59 16,3 16,3
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilarin kullandigi markalara baktigimiz zaman; Samsung
kullanan katilimcilarin sayist 76, Huawei kullanan katilimcilarin sayist 24, General
Mobile kullanan katilimcilarin sayis1 40, iphone kullanan katilimcilarm sayist 120, LG
kullanan katilimcilarin sayis1 42 ve 59 katilimcr da farkli telefon markalari kullandigi
goriilmustiir. Yiizdelik dilimler cinsinden inceledigimizde; %21,1°1 Samsung, %6,6’s1
Huawei, %11,1’i General Mobile, %33,2’silphone, %11,6’s1 LG, %16,3’ii ise diger

markalar1 kullanmaktadir.

Tablo 4.6. Ankete Katilanlarin Kullandigi Markayi Ka¢ Yildir Kullanmasina
Gore Dagilimlan

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
1 Y1l 80 22,2 22,2
2 Y1l 114 31,6 31,6
3Y1l 102 28,3 28,3
4 Y1l ve Uzeri 65 18,0 18,0
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilarin kullandigi markayr ka¢ yildir kullandigi zaman
diliminin marka cinsinden sayisina baktigimizda;80°1 1 yil, 114’1 2 y1l, 102’si 3 y1l, 65’1
4 yil ve iizeri seklinde kullanmaktadir. Yiizdelik dilimlere bakarsak; %22,2°si 1 yil,
%31,67s1 2 y1l, %28,3’1i 3 yil, %18°1 4 yi1l ve lizeri kullandig1 goriiliir.
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4.7.2. Katihmcilarin Marka Tercihini Etkileyecek ifadelere Verdigi
Cevaplarin Frekans Analizi

Tablo 4.7. Kullandigim Uriiniin Cevrede Olusturacag Statii Benim I¢in Onemlidir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 99 27,4 27,4
Onemli Degil 84 23,3 23,3
Fark Etmez 41 11,4 114
Onemli 124 34,3 34,3
Cok Onemli 13 3,6 3,6
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilarin kullandig1 marka ile gevrelerinde bir statii iliskisi soruldugunda
%38’1 cok dnemli ve 6nemli olarak goriirken, %50,7’si ise hi¢ 6nemli degil ve 6nemli
degil seklinde cevaplamistir. Katilimcilarin verdigi cevaplara baktigimizda daha taninmis
ve kaliteli bir marka ile katilimcilarin ¢evrede bir statii kazanma anlayisi ¢ogunlukla

olumsuz goriilmiistiir.

Tablo 54.8. Beklentilerim Marka Tercihimi Onemli Derecede Etkiler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig¢ Onemli Degil 10 2,8 2,8
Onemli Degil 10 2,8 2,8
Farketmez 24 6,6 6,6
Onemli 234 64,8 64,8
Cok Onemli 83 23,0 23,0
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimecilara aldig: iirlinlin beklentilerinin karsilamasiin énemini sorudugumuz
durumda; %87,8°1 aldig: iirtiniin beklentilerini karsilamasiin dnemli veya ¢ok dnemli

oldugunu belirtirken, %35,6’s1 ise hi¢ Oonemli olmadigin1 ya da 6nemli olmadigim
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belirtmistir. Bu durumda katilimcilarin verdigi cevaplara baktigimizda katilimcilar bir
iiriin alacagi ya da arastiracaglt zaman beklentilerini karsilayacak bir iirlinii 6n planda

tuttuklar1 goriilmiistiir.

Tablo 4.9. Kullandigim Markanin Tasarimi Benim I¢cin Onemlidir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 28 7.8 7.8
Onemli Degil 36 10,0 10,0
Farketmez 84 23,3 23,3
Onemli 151 41,8 41,8
Cok Onemli 62 17,2 17,2
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilarin alacagi {iriiniin model tasariminin ¢ekici olmasinin satin almak igin
onemli olup olmadiginin sorulmasi iizerine; %59’u 6nemli veya ¢ok dnemli oldugunu
sOylerken %17,8’1 ise hi¢ dnemli degil ya da 6nemli degil cevaplarini vermislerdir.
Katilimcilarin % 23,31 ise model tasarimimi dikkate almadiklarini belirtmistir.
Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda model tasariminin satisa olan etkisini
inceledigimiz zaman, c¢ok ciddi olarak etkisi olmamakla birlikte iirlinlin model

tasariminin Uiriin satisina dnemli bir etkisinin olacagi goriilmiistiir.

Tablo 4.10. Kullanacagim Marka Isminin Akilda Kalmasi Tercihimi Olumlu

Etkiler.
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Hig Onemli Degil 86 23,8 23,8
Onemli Degil 72 19,9 19,9
Fark Etmez 59 16,3 16,3
Onemli 119 33,0 33,0
Cok Onemli 25 6,9 6,9

Toplam 361 100,0 100,0
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Katilimeilara yoneltilen iriinii  alirken aldigi iiriiniin - markasimin akilda
kaliciliginin {iriinii almak igin etkili olup olmadigi soruldugunda; %39,9’u ¢cok 6nemli
veya Onemli olarak cevap verirken, %43,7’si hi¢ 6nemli degil veya dnemli degil cevabi
vermiglerdir. Katilimcilarin %16,3’1 ise akilda kaliciligin bir fark olusturmadigini
belirtmistir. Katilimeilarin cevaplart dogrultusunda yorumladigimizda markanin akilda

kalic1 olmasi {iriiniin satisindan 6nemli bir etken olmadigi goriilmiistiir.

Tablo 4.11. Kullanacagim Markanin Logosunun Cekici Olmasi Benim Icin

Onemlidir.
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 107 29,6 29,6
Onemli Degil 71 19,7 19,7
Fark Etmez 96 26,6 26,6
Onemli 60 16,6 16,6
Cok Onemli 27 75 75

Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara iirtin alirken aldigi tirlintin marka logosunun ¢ekici olmasinin 6nemli
olup olmadigi soruldugunda; %24,1’i 6nemli veya ¢ok 6nemli cevabi verirken, %49,3’l
ise hi¢ 6nemli degil ya da 6nemli degil olarak cevaplamistir. Katilimcilarin %26,6’s1 ise
cevap olarak logonun iiriinii alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete katilanlarin
cevaplarina bakildiginda marka logosunun satisa 6nemli bir etki etmedigi goriilmiistiir.

Tablo 4.12. Alacagim Uriiniin Markasinin Cevrede Bilinir Olmas1 Onemlidir.

Frekans Yizde GegerliYiizde
Hig Onemli Degil 62 17,2 17,2
Onemli Degil 77 21,3 21,3
Farketmez 62 17,2 17,2
Onemli 105 29,1 29,1
Cok Onemli 55 15,2 15,2
Toplam 361 100,0 100,0
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Katilimcilara iiriin alirken aldigi iirlinlin ¢evrede bilinirliginin 6nemli olup
olmadigi soruldugunda; %44,3’ii 6nemli veya ¢ok 6nemli cevabi verirken, %38,5°1 ise
hi¢ 6nemli degil ya da onemli degil olarak cevaplamistir. Katilimcilarin %17,2°si ise
cevap olarak g¢evrede bilinirligin {irtinii alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete
katilanlarin cevaplarina bakildiginda bir {iriiniin ¢evrede bilinir olmasi o iirliniin satigini

etkileyecegi goriilmiistiir.

Tablo 4.13. Kullandigim Markanin Giivenilir Marka Olmas1 Onemlidir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig¢ Onemli Degil 15 4,2 4,2
Onemli Degil 34 9,4 9,4
Fark Etmez 44 12,2 12,2
Onemli 159 44,0 44,0
Cok Onemli 109 30,2 30,2
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara tirtin alirken aldig: {irtiniin giivenilir bir marka olarak bilinmesinin
onemli olup olmadig1 soruldugunda; %74,2’si 6nemli veya ¢ok 6nemli cevabi verirken,
%13°6’s1 ise hi¢ 6nemli degil ya da dnemli degil olarak cevaplamistir. Katilimcilarin
%12,2’si ise cevap olarak iiriiniin ¢gevrede giivenilir olarak bilinmesinin {iriinii alirken fark
etmedigini belirtmistir. Ankete katilanlarin cevaplarina bakildiginda bir iirliniin ¢cevrede

giivenilir olarak bilinmesi satisa ¢cok dnemli bir etki ettigi goriilmiistiir.

Tablo 4.14. Kullanacagim Markanin Baska Uriinlerinin Kalitesi Tercihimi Etkiler.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 15 4.2 4.2
Onemli Degil 17 4,7 4,7
Fark Etmez 27 7,5 75
Onemli 209 57,9 57,9
Cok Onemli 93 25,8 25,8
Toplam 361 100,0 100,0
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Katilimeilara iirtin alirken aldig1 lirlintin diger iiriinlerinin kalitesinin alacagi tirline
etkisinin 6nemli olup olmadigi soruldugunda; %83,7’si 6nemli veya ¢ok dnemli cevabi
verirken, %8,9’u ise hi¢ Onemli degil ya da Onemli degil olarak cevaplamistir.
Katilimcilarin %7,5’1 ise cevap olarak alacagi iiriin markasinin diger {iriinlerinin
kalitesinin {irinii alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete katilanlarin cevaplarina
bakildiginda bir iiriiniin satisinda diger trlinlerinin kaliteli olarak bilinmesinin iiriin

satisina ¢ok ciddi derecede olumlu etki edecegi goriilmiistiir.

H1: Arastirmaya katilan miisteriler icin alacagi cep telefonu markasinin baska
iiriinlerinin kaliteli olmasi tercihini 6nemli derecede etkiler.

Olusturulan hipotez kabul edilmistir. Katilimeilarin cevaplarina bakildiginda aralarinda
anlamli fark bulunmustur. Bir markanin iiriinlerini kaliteli olmas1 miisteriler i¢in ayni1

markanin bagka {irtiniin aliminda 6nemli pozitif etki olusturacagi goriilmiistiir.

Tablo 4.15.6 Bir Markanin Reklaminin Cok Olmasi Tercihime Olumlu Yansir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 71 19,7 19,7
Onemli Degil 62 17,2 17,2
Fark Etmez 99 27,4 27,4
Onemli 110 30,5 30,5
Cok Onemli 19 5,3 53
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimeilara iiriin alirken aldigr {riiniin marka reklamlarinin 6nemli olup
olmadigi soruldugunda; %35,8’1 6nemli veya ¢ok énemli cevabi verirken, %27,4’1 ise
hi¢ onemli degil ya da 6nemli degil olarak cevaplamistir. Katilimcilarin %36,9’u ise
cevap olarak iriin reklamlarinin tirlinii alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete
katilanlarin cevaplarina bakildiginda marka reklamimin satisa 6nemli bir etki ettigi

goriilmemistir.
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Tablo 4.16. Satin Alacagim Uriiniin Satis Promosyonlarinin Olmasi1 O Markaya
Yonelik Tercihimi Olumlu Etkiler.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 42 11,6 11,6
Onemli Degil 61 16,9 16,9
Fark Etmez 118 32,7 32,7
Onemli 100 27,7 27,7
Cok Onemli 40 11,1 111
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimeilara tiriin alirken aldig1 {iriiniin satis promosyonlarinin olmasinin énemli
olup olmadigi soruldugunda; %38,8”’1 6nemli veya ¢ok dnemli cevabi verirken, %28,5’i
ise hi¢ 6nemli degil ya da 6nemli degil olarak cevaplamistir. Katilimcilarin %32,7’si ise
cevap olarak satig promosyonlarinin olmasinin {iriinii alirken fark etmedigini belirtmistir.
Ankete katilanlarin cevaplarina bakildiginda marka promosyonunun satisa dnemli bir etki
olmasa da etkileyecegi goriilmiistiir.

Tablo 4.17. Bir Markanin Aym Uriinlerinin Fiyatinin Her Yerde Aym1 Olmasi
Tercihime Olumlu Yansir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 14 3,9 3,9
Onemli Degil 29 8,0 8,0
Fark Etmez 61 16,9 16,9
Onemli 174 48,2 48,2
Cok Onemli 83 23,0 23,0
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimeilara iirtin alirken aldigi iirlinlin {irlinlin fiyatlariin her yerde ayni
olmasinin 6nemli olup olmadigi soruldugunda; %71,2’1 6nemli veya ¢ok dnemli cevabi
verirken, %11,9’u ise hi¢ O6nemli degil ya da 6nemli degil olarak cevaplamistir.
Katilimeilarin %16,9’u ise cevap olarak iirlin fiyatlarinin her yerde ayni olmasinin iiriinii

alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete katilanlarin cevaplarina bakildiginda bir
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marka ayn1 Uriinii i¢in fiyatlarini iilke geneli ayn1 satisa sunmasinin o {iriin i¢in satiga

onemli bir etki edecegi goriilmiistiir.

Tablo 4.18. Alacagim Uriiniin Odeme Kolayliginin Olmas1 Markaya Yonelik
Tercihimi Olumlu Etkiler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hi¢ Onemli Degil 12 3,3 3,3
Onemli Degil 16 4.4 4.4
Fark Etmez 32 8,9 8,9
Onemli 187 51,8 51,8
Cok Onemli 114 31,6 31,6
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara {iriin alirken aldigi iiriiniin 6deme kolayliginin 6nemli olup olmadig1
soruldugunda; %383,4’ii 6nemli veya ¢ok onemli cevabi verirken, %7,7’1 ise hi¢ onemli
degil ya da 6nemli degil olarak cevaplamistir. Katilimeilarin %8,9°u ise cevap olarak
O0deme kolayligimmin olmasinin {riinii alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete
katilanlarin cevaplarina bakildiginda bir {iriin ya da marka i¢in 6deme kolayliklarinin

olmasinin satisa ¢cok dnemli sekilde etki edecegi goriilmiistiir.

Tablo 74.19. Alacagim Uriiniin Satis Noktasinin Fazla Olmas1 O Markaya Yonelik
Tercihimi Olumlu Etkiler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Hig Onemli Degil 21 5,8 5,8
Onemli Degil 48 13,3 13,3
Fark Etmez 85 23,5 23,5
Onemli 160 443 443
Cok Onemli 47 13,0 13,0
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara {iriin alirken aldigi {iriiniin satis noktasinin ¢ok olmasinin dnemli

olup olmadigi soruldugunda; %57,3’li 6nemli veya ¢ok dnemli cevabi verirken, %19,2’si
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ise hi¢ 6nemli degil ya da 6nemli degil olarak cevaplamistir. Katilimcilarin %23°5 ise
cevap olarak {iriin satis noktasinin iirlinii alirken fark etmedigini belirtmistir. Ankete
katilanlarin cevaplarina bakildiginda marka iiriiniin satis noktasinin ¢ok olmasi satiga

onemli bir etki edecegi gorilmiistiir.

Tablo 4.20. Kullandigim ve Memnun Kaldigim Marka Ozel Fiyat Artisina Giderse
Aym Markay: Tekrar Satin Almam.

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 56 15,5 15,5
Katilmiyorum 109 30,2 30,2
Fark Etmez 113 31,3 31,3
Katiliyorum 71 19,7 19,7
Kesinlikle Katiliyorum 12 3,3 3,3
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara her zaman kullandigr markada 6nemli bir fiyat artis1 oldugunda yine
aynt markaya alip almayacaklari soruldugunda; katilimcilarin %45,7°1 markasini
degistirebilecegini belirtirken, %23°i markasin1 degistirmemekten yana tercihini
kullanacagin belirtmistir. Katilimcilarin %31,3’likk boliimi ise fiyat artisginin fark
olusturmayacagim1  dile getirmistir. Ankete katilan katilimcilarin  cevaplarina
baktigimizda kullandig1 markadan memnun olunmasi halinde fiyat artmasinin tercihini

onemli derecede etkilemeyecegi goriilmiistiir.

Tablo 4.21. Kullandigim Marka Disindaki Markalar Satislarinda Promosyon
Faaliyetinde Bulunurlarsa Bir Sonraki Tercihimi Etkiler.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 25 6,9 6,9
Katilmiyorum 117 32,4 32,4
Fark Etmez 71 19,7 19,7
Katiliyorum 116 32,1 32,1
Kesinlikle Katiliyorum 32 8,9 8,9
Toplam 361 100,0 100,0
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Katilimcilara cep telefonu satin alirken bir bagka telefon markasinin yaptigi
O0deme kolayliklarinin fazla olmasi durumunda kullandigi iirliniin markasimi degisip
degismeyecegi soruldugunda; katilmcilarin %41°1 markasin1  degistirebilecegini
belirtirken, %39°3’ii markasi1 degistirmemekten yana tercihini kullanacagini
belirtmistir. Katilimcilarin %19,7’lik bolimi ise fiyat artiginin fark olusturmayacagini
dile getirmistir. Ankete katilan katilimcilarin cevaplarina baktigimizda kullandigi
markadan memnun olunmasi halinde iiriin degisikligi asamasinda baska markalarin
O0deme kolayligt sunmasi katilimcinin tercihini 6nemli derecede etkilemeyecegi

gorilmiistir.

Tablo 4.22. Kullandigim Marka {le Tlgili Olumsuz Duyumlar Cogalirsa Bir
Sonraki Tercihimi Etkiler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,4 1,4
Katilmiyorum 139 38,5 38,5
Fark Etmez 89 24,7 24,7
Katiliyorum 79 21,9 21,9
Kesinlikle Katiliyorum 49 13,6 13,6
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara her zaman kullandig1 markaya ait olumsuz duyumlar ¢iktiginda yine
aynt markay1 alip almayacaklart soruldugunda; katilimcilarin %39,9’u markasini
degistirmeyecegini belirtirken, %25,5’i markasin1 degistirmekten yana tercihini
kullanacagin belirtmistir. Katilimeilarin %24,7°1lik boliimii ise kullandig: iirtin hakkinda
kotii reklamlarin olusmasinin fark olusturmayacagini dile getirmistir. Ankete katilan
katilimcilarin cevaplaria baktigimizda kullandigr markadan memnun olunmasi halinde
katilimcilarin  kullandigi marka hakkinda kotii reklamlarin duyulmasi durumunda

markanin satigina olumsuz yonde etki edecegi goriilmiistiir.
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Tablo 4.23. Kullandigim Markaya Uriinde Bir Kez Yasayacagim Olumsuz Durum
O Markaya Giivenimi Sarsar.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,2 2,2
Katilmiyorum 95 26,3 26,3
Fark Etmez 73 20,2 20,2
Katiliyorum 131 36,3 36,3
Kesinlikle Katiliyorum 54 15,0 15,0
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara her zaman kullandig1 markada bir kez dahi olumsuz durum yasarsa
yine ayn1 markaya ait giivenin sarsilip sarsilmayacagi soruldugunda; katilimcilarin
%51,3’li markasina ait glivenin sarsilacagini belirtirken, %28,5’1 markasina ait glivende
sarsilma olmayacagini belirtmistir. Katilimcilarin %20,2°1ik boliimii ise bir kez olumsuz
durum yasamanin fark etmez nitelikte olacagini dile getirmistir. Ankete katilan
katilimcilarin cevaplarina baktigimizda kullandig1 markada bir kez dahi olumsuz durum
yasanmasi durumunda katilimcilar kullandig: iirline ait glivenin negatif yonde bir etki

gosterecegi gorilmiistiir.

Tablo 4.24. Kullandigim Uriinden Memnun Kalirsam O Markanin Diger
Uriinlerini de Denerim.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,4 1,4
Katilmiyorum 59 16,3 16,3
Fark Etmez 51 141 141
Katiliyorum 173 479 47,9
Kesinlikle Katiliyorum 73 20,2 20,2
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimeilara kullandigi marka iiriinden memnun kalinmas: durumunda ayni

markanin bir bagka iiriintinii kullanirim sorusuna %17,7’si olumsuz yanit verdigi, %78,1’°1
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ise memnun kaldig1 markanin bir bagka {iriiniinii kullanabilecegini belirtmistir. Herhangi

bir goriis belirtmeyenler ise %14,1 olarak goriilmektedir.

Tablo 4.25. Kullandigim ve Memnun Kaldigim Uriinii Tekrar Bulamazsam Bu
Uriinii Bulmak I¢in Ozel Arastirmaya Girmem.

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 22 6,1 6,1
Katilmiyorum 101 28,0 28,0
Fark Etmez 83 23,0 23,0
Katiliyorum 126 34,9 34,9
Kesinlikle Katiliyorum 29 8,0 8,0
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara kullandig1 markanin {iriiniinii tekrar satin almak istemesi durumunda
istenilen iiriiniin olmamas1 halinde ilgili {iriinii bulabilmek i¢in ¢ok arastirmaya girer
misiniz? Sorusuna katilimcilarin %34,1°1 katilmadigim belirtmis istenilen tirtinii almak
icin iyi bir aragtirma yapabilecegini belirtmisken, katilimcilarin %42,9’u ise istedigi
tirlinii bulamadig1 zaman ciddi bir arastirmaya girmeyecegini belirtmistir. %23°lik bir

kisim ise herhangi bir yon belirtmemistir.

Tablo 4.26. Kullandigim Markadan Memnun Olmam Halinde Baska Markalara
Kiyasla Daha Fazla Para Oderim.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 55 55
Katilmiyorum 141 39,1 39,1
Fark Etmez 64 17,7 17,7
Katiliyorum 100 27,7 27,7
Kesinlikle Katiliyorum 36 10,0 10,0
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilan bireylere kullandig1 iiriinden memnun olmalart halinde aym

Ozelliklere kiyasla kendi markasina daha fazla fiyat verip vermeyecegi soruldugunda;
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katilimcilarin %44,6’1fazla para vermeyecegi, %37,7’si fazla para verecegi goriilmiistiir.

%17,7’si ise fark etmez yanitin1 vermislerdir.

Tablo 84.27. Kullandigim Markadan Memnun Olmam Halinde Kullandigim
Markay1 Cevreme Tavsiye Ederim.

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,9 1,9
Katilmiyorum 26 7,2 7,2
Fark Etmez 67 18,6 18,6
Katiliyorum 198 54,8 54,8
Kesinlikle Katiliyorum 63 17,5 17,5
Toplam 361 100,0 100,0

Ankete katilan katilimcilara kullandigi iiriinden memnun olmalari halinde
cevresine kullandigi iirlinlin markasimi tavsiye edip etmeyeceklerini sordugumuzda;
%9,1’i bdyle bir ¢aba igerisinde olmayacagini belirtirken, %72,3’i ise tavsiye
edeceklerini belirtmistir. Katilimcilari %18,6’l1ik kismi ise fark etmez yanitini vermistir.
H2: Arastirmaya katilan miisterilerin kullandigi cep telefonundan memnun olmasi

durumunda miisteriler, bunu ¢evresine tavsiye edeceklerdir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cevaplarina bakildiginda kullanilan cep telefonundan
memnun kalindiginda katilimcilar kullandigi markay1 g¢evresine tavsiye edecekleri

goriilmiistiir. Bu durum olusturulan hipotezin kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 4.28. Yeni Bir Cep Telefonu Markas:1 Satisa Ciktiginda Onu Satin Alarak

Denerim.
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 21 5,8 5,8
Katilmiyorum 84 23,3 23,3
Fark Etmez 125 34,6 34,6
Katiliyorum 116 32,1 32,1
Kesinlikle Katilryorum 15 4,2 4,2
Toplam 361 100,0 100,0
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Katilimcilara yeni bir marka cep telefonu ¢iktiginda bunu denemek ister misiniz?

yanitini vermistir.

Sorusuna katilimeilarin % 29,1°1 boyle bir diisiince iginde olmayacagini belirtirken %

36,3’ ise yeni bir markay1 deneyebilecegini belirtmistir. %34,6’lik bolim ise fark etmez

Tablo 4.29. Cep Telefonu Satin Almadan Once Iyi Bir Arastirma Yaparim.

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,7 1,7
Katilmiyorum 14 3,9 3,9
Fark Etmez 21 58 58
Katiliyorum 205 56,8 56,8
Kesinlikle Katiliyorum 115 31,9 31,9
Toplam 361 100,0 100,0

Katilimcilara bir iiriin alirken marka arastirmasina girer misiniz sorusu

vermistir.

yoneltildiginde; katilimeilarin %35,6’s1 marka arastirma yapmayacagini, % 88,7’si alacagi

tiriiniin markasii arastiracagini belirtmistir. %5,8’lik boliim ise fark etmez yanitini

Tablo 4.30. Kullandigim Markayi Kendime Bir Arkadas Gibi Goriir ve

Baglanirim.
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 12 19,9 19,9
Katilmiyorum 95 26,3 26,3
Fark Etmez 77 21,3 21,3
Katiliyorum 104 28,8 28,8
Kesinlikle Katiliyorum 13 3,6 3,6

Toplam 361 100,0 100,0
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Ankete katilan bireylere kullandig: tirliniin markasina ait bir arkadaslik hissi ve
baglilik olup olmadigi soruldugunda katilimcilarin %46,2°si olumsuz yanit1 verirken,

%32,4’1 olumlu yonde yanit vermistir. %21,3’1 fark etmez olarak yanitlamistir.

4.7.3. Giivenirlik Analizi

Giivenilirlik yapilacak 6l¢iim modelinin olmasi muhtemel hatadan bagimsiz
kalma seklini ifade etmektedir. Diger bir ifade ile ele alacak olursak degiskenler i¢cindeki
sorularin ortalamasina bakarak yapilacak 6l¢iimiin i¢sel tutarliligin1 gostermektedir. Bir
Olcek giivenilir olmasi i¢in kendi i¢inde dengeli, tutarli ve de tekrarlanabilir sekilde

olmas1 gerekir.

Yapilan bu arastirmada akademik calismalarda en ¢ok kullanilan giivenirlik
Olciimii Cronbach Alpha (o) kullanilmistir. Asagidaki tabloda tiim anket sorularini
S1,S2... seklinde kodlandirilmis ve biitiin bagimli degiskenlerin giivenirlik analizi
cikarilmistir. Ayrica bir sorunun ve de dlgegin giivenilir olmasi icin akademik literatiirde

genel olarak 0.70’in iizerinde olmasi yeterli goriildiigiini belirtilmistir.
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Tablo 94.31. Anket Sorularimin Giivenirlik Analizi

Madde Madde Diizeltilmis
silindiginde silindiginde madde biitiin Madde silindiginde
6lgek ortalamasi | dlgek varyansi korelasyon Cronbach’s Alpha
S7 76,76 122,547 ,322 ,817
S8 75,37 128,029 ,261 ,819
S9 75,92 121,060 ,446 ,811
S10 76,61 115,845 ,564 ,804
S11 76,87 117,250 529 ,807
S12 76,36 114,864 ,584 ,803
S13 75,25 126,010 ,334 ,816
S14 75,43 123,146 ,449 ,812
S15 76,55 118,476 ,516 ,807
S16 76,30 118,050 ,558 ,806
S17 75,61 123,993 375 ,814
S18 75,36 121,620 ,530 ,809
S19 75,94 122,514 419 ,812
S20 76,75 127,022 ,222 ,821
S21 76,36 129,804 ,093 ,827
S22 76,32 123,963 ,341 ,816
S23 76,04 123,804 ,350 ,815
S24 75,71 122,164 ,459 ,811
S25 76,29 128,135 ,169 ,823
S26 76,42 124,667 ,297 ,818
S27 75,61 127,610 ,255 ,819
S28 76,34 126,382 ,280 ,818
S29 75,27 131,646 ,063 ,825
S30 76,70 126,494 ,209 ,822
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Olcegin Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Olgekte bulunan soru sayisi

,827 24

Anket sorularinin tamaminin giivenirlik testini Sl¢tiigiimiiz zaman ,827 olarak
giivenilirlik sonucu ¢ikmig bu sonugta ,70 degerinden daha biiyiik oldugu i¢in 6lgegimiz

giivenilir olarak goriilmektedir.

4.7.4. Normallik Testi Analizi
Bagimsiz 6rneklem t-testini yapmak i¢in oncelikli 6lgegimizin normallik testinin
yeterli olmas1 gerekmektedir. Sorularin tliimiiniin normallik testi asagidaki tabloda
gosterilmistir. Anket sorular1 S1, S2, S3, ... seklinde kodlanarak normallik test sonuglari

gosterilmistir.
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Tablo 4.32. Normallik Test Analizi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
S1 ,369 361 ,000 ,632 361 ,000
S2 ,315 361 ,000 ,766 361 ,000
S3 ,250 361 ,000 ,858 361 ,000
S4 ,233 361 ,000 ,804 361 ,000
S5 222 361 ,000 ,882 361 ,000
S6 ,197 361 ,000 874 361 ,000
S7 ,233 361 ,000 ,844 361 ,000
S8 ,366 361 ,000 ,708 361 ,000
S9 ,283 361 ,000 871 361 ,000
S10 ,220 361 ,000 871 361 ,000
S11 ,181 361 ,000 ,883 361 ,000
S12 ,206 361 ,000 ,893 361 ,000
S13 311 361 ,000 ,740 361 ,000
S14 ,352 361 ,000 ,7150 361 ,000
S15 ,188 361 ,000 ,888 361 ,000
S16 ,181 361 ,000 911 361 ,000
S17 ,296 361 ,000 ,842 361 ,000
S18 317 361 ,000 172 361 ,000
S19 ,270 361 ,000 877 361 ,000
S20 ,187 361 ,000 ,907 361 ,000
S21 214 361 ,000 ,892 361 ,000
S22 ,236 361 ,000 ,855 361 ,000
S23 ,235 361 ,000 ,883 361 ,000
S24 ,300 361 ,000 ,849 361 ,000
S25 ,223 361 ,000 ,896 361 ,000
S26 ,251 361 ,000 ,876 361 ,000
S27 ,318 361 ,000 ,831 361 ,000
S28 ,196 361 ,000 ,897 361 ,000
S29 ,322 361 ,000 744 361 ,000
S30 ,188 361 ,000 ,887 361 ,000
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4.7.5. Shapiro-Wilk testinin olasihk degeri
Normallik testinin olasilik degeri 0,000<0,05 olmasindan dolay1 gruplarin esit
dagilmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Olasilik degerinin istenilen degerde ¢ikmamasi
nedeniyle yapmak istedigimiz parametrik test olan t-testini yapilamayacagi goriilmiistiir.
Ancak bagimsiz O6rneklem testi olan t-testinin parametrik olmayan karsiligt Mann

Whitney U-Testinin yapilmasi uygun gorilmiistiir.

4.7.6. Mann Whitney U-Testi
Anketimize Mann Whitney U-Testi ve Kruskal Wallis Testini uyguladigimizda
Asymp. Sig. (2-tailed) olasilik degerinin 0,05 ten kii¢iik olan 11,19,22,24,25,26,27,28 ve
29. Sorularda cinsiyete gore anlamli bir farklilik goriilmistiir. Cinsiyete gore aralarinda
anlamli fark bulunan sorulari ayr1 tablolar halinde inceledigimizde asagidaki sonuglar

karsimiza ¢ikmaktadir:

Tablo 104.33. Markamin Logosunun Cekici Olmasi ile Cinsiyet Arasindaki

Tliski
Cinsiyet Say1 Sira Degeri
Erkek 200 164,48
Kadm 161 201,52
Toplam 361

Yukaridaki tablo incelendiginde marka sadakatini etkileyen unsurlardan olan logo
cekiciliginin satisa ve markaya bagliliga etkisi soruldugunda kadinlarin logoya daha ¢ok

onem verdigi goriilmektedir.

H3: Marka logosunun cekici olmasinin marka tercihine etkisine bakildiginda

cinsiyete gore anlamh fark vardir.

Kurulan hipotez kabul edilmistir. Buna gére marka logosunun ¢ekici olmasinin tercihe
etkisine bakildiginda kadinlar ile erkekler arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Kadinlar

icin logo cekiciligi erkeklere gore daha biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Tablo 4.34. Markamn Satis Noktasinin Cok Olmasimin Marka Tercihini
Etkilemesinin Cinsiyete Gore Degiskeni

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 193,34
Kadn 161 165,68

Toplam 361

Uriin satin alirken bir markanin satacag iiriiniin satis noktalarinin ¢ok olmasi
erkek miisteriler ile kadin miisterilerin tercihini etkilemesi yoniinden iki cinsiyet arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmistiir. Bu farkliliga baktigimizda erkeklerin kadinlara gore
marka tercih ederken satis noktalarinin ¢ok olmasi tercihlerini ve markaya bagliliklarini

daha cok etkileyecegi goriilmiistiir.

Tablo 4.35. Olumsuz Duyumlarin Marka Tercihini Etkilemesinin Cinsiyet
Yoniinden Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 162,47
Kadin 161 204,02

Toplam 361

Kisilerin marka sadakatini etkileyecek onemli hususlardan biri de kullandig:
markanin Uriiniinde meydana gelen olumsuz durumlardir. Anketimizde olumsuz
duyumlarin marke tercihinize etkisi nedir sorusu soruldugunda cinsiyet arasinda anlaml
bir fark oldugu goriilmiistiir. Yukaridaki tabloya gore kadinlar marka tercih ederken
cevreden duyduklarini daha ¢ok dikkate aldiklar1 ve bunun marka tercihini etkiledigi

gorilmiistiir.

H4: Bir marka icin olumsuz duyumlarin olusmasi miisterilerin tercihini
etkilemesine yonelik cinsiyete gore anlamh bir fark vardir.

Olumsuz duyumlarin katilimcilart etkisi yoniinden cinsiyete dayali olarak
olusturulan hipotez kabul edilmistir. Kadinlar erkeklere gére olumsuz duyumlardan daha

cok etkilenmektedir. Dolayist ile aralarinda anlamli fark vardir.
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Tak‘J‘IO 4.36. Kullanilan Uriinden Memnun Kalinmasi Halinde O Markanin Diger
Uriinlerini Kullanip Kullanmayacaginin Cinsiyet icin Kruskal Wallis Testi

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 168,76
Kadin 161 196,21

Toplam 361

Kullanilan tiriinden memnun kalinmasi halinde ayn1 markaya devam eder misin?
Sorusuna bakildiginda kadinlar erkeklere gore daha ¢ok kullandigi {irlinden memnun

kalinmasi halinde bagl kalacaklarini gostermislerdir.

Tablo 4.37. Uriin Satin Almadan Once Alnacak Uriiniin Markas: Ile Iyi Bir
Arastirma Yaparim Sorusunun Cinsiyete Gore Kruskal Wallis Testi

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 164,73
Kadin 161 201,21
Toplam 361

Yukaridaki tabloya bakildiginda iiriin satin almadan 6nce alinacak {iriin markasi
ile ilgili arastirmaya kadinlarin daha ¢ok ¢aba harcadig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler 15181nda
ozellikle kadimnlara 6zel ¢ikarilacak markalarda kadinlarin aragtirmada istedigi bilgileri

daha saglikli bulabilmeleri i¢in ayr1 bir 6nem verilmesi gerektigi goriilmiistiir.

Tablo 4.38.Uriin Tercih Ederken Memnun Kalinan Markanin Uriiniinii Almak
I¢in Daha Fazla Para Oder Misiniz? Sorusunun Cinsiyete Gore Analizini Gosterir
Kruskal Wallis Testi

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 148,31
Kadin 161 221,61

Toplam 361

Marka sadakatinin en Onemli gostergelerinden biri de bir {iriinlin satisinin

devamlilik kazanmasidir. Uriinden memnun kalinmasi halinde ayni markanin cep
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telefonunu tekrar satin alma tercihini cinsiyete goére analiz ettigimizde kadin
katilimcilarin daha baskin bir sekilde memnun kaldig {irlin i¢in fazla para 6deyecegi

gorilmistiir.

Tablo 4.39. Kullandigi Cep Telefonundan Memnun Kalinmas: Halinde O Markay1
Cevresine Tavsiye Edip Etmemesinin Cinsiyet Yoniinden Gosteren Kruskal Wallis

Testi
Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 161,71
Kadin 161 204,96
Toplam 361

Memnun kaldig1 cep telefonu markasin1 cevresine tavsiye edip etmemesi
soruldugunda kadinlarin memnun kaldigi cep telefonu markasini ¢cevresine erkeklere gore

daha ¢ok anlatacaklar1 goriilmiistiir.

Tablo 4.40. Yeni Bir Marka Cep Telefonu Ciktiginda Bunu Denemek isteyenlerin
Cinsiyete Gore Kruskal Wallis Testi

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 160,56
Kadin 161 206,39

Toplam 361

Yeni bir marka cep telefonu markasinin pazara giktiktan sonra satig yapmasi kolay
bir durum olmamasina ragmen bu markanin kendine 6zel bir miisteri grubu olusturarak
markasina sadakat olusturacak topluluk olusturmasi ¢ok ciddi bir is olarak goriiliir.
Anketimizde bu konunu fikrini sordugumuzda yeni ¢ikan marka cep telefonunu

kadinlarin erkeklere gore daha ¢cok denemeye meyilli olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 4.41. Cep Telefonu Almadan Once Markasim Arastiririm Sorusunun
Cinsiyet I¢in Kruskal Wallis Testi

Cinsiyet N Sira Degeri
Erkek 200 201,30
Kadm 161 155,79

Toplam 361

Katilimcilarin cep telefonu almadan 6nce marka aragtirmasina girip girmedikleri

soruldugunda erkeklerin daha ¢ok arastirma yaptiklari goériilmiistiir.

Tablo 4.42. Egitim Seviyesi Ile Markanin Cevrede Olusturacag Statii inancinin
Analizini Gosterir Kruskal Wallis Testi

Egitim Diizeyi N Sira Degeri
Lise 89 135,28
On Lisans 75 219,05
Universite 142 209,82
Yiiksek L. 55 128,70
Toplam 361

Bu analizin normallik testi yapilmis ancak normal degerleri karsilamadig1 i¢in
Kruskal Wallis Testi yapilmaya karar verilmistir. Yapilan teste gore onlisans ve lisans
mezunu olan katilimeilar kullandigr markanin ¢evrede olusturacag: statiiyii diger egitim
seviyelerine gore daha ¢ok Onemsedigi goriilmiistiir. Markanin ¢evrede olusturacagi

statliyli en az dnemseyenler ise yliksek lisans ve lise mezunlar1 oldugu goriilmiistiir.

H5: Kisinin egitim durumu ile markanin olusturacag statii fikri arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumu ile kullandigi cep telefon markasinin
cevrede olusturacag statii inanci hipotezi kabul edilmistir. Ancak egitim seviyesi lise ve
yiiksek lisans olanlar statiiye On lisans ve iiniversite mezunlarina gore daha az deger

vermektedir.
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Tablo 4.43. Katihmeilarin Gelirleri ile Kullandigi Markanin Cevrede
Olusturacag Statii Inanc1 Arasindaki Farki Gosterir Kruskal Wallis Testi

Gelir Diizeyi N Sira Degeri
2500 ve alt1 91 172,30
2501-3500 49 203,74
3501-5000 83 210,73
5001 ve isti 138 160,78
Toplam 361

Ankete katilanlarin cevaplarina baktigimizda 2500 -5000 TL arasinda aylik gelir
alanlar i¢in markanin ¢evrede olusturacagi statii daha 6nemli iken, 2500 TL alt1 ve 5000
TL tstii katilimcilarda markanin ¢evrede olusturacag: statii diger gelir gruplarina gore

Oonemsiz oldugu gorilmiistiir.

Tablo 4.44. Katihmcilarin Marka Tercihine Gore Markanin Olusturacag: Statii
Inancim Gésterir Kruskal Wallis Testi

Marka N Sira Degeri
Samsung 76 177,09
Huawei 24 204,52
General Mobile 40 196,26
Iphone 120 188,85
LG 42 151,33
Digerleri 59 171,28
Toplam 361

Asymp. Sig. Degeri ,198 ¢ikmis bu da 0,198<0,05 kuralina uymadigindan
kullanicilarin kullandiklari cep telefonu markas: ile cevrede markalarin olusturacagi

statli anlayis1 arasinda anlamli bir farkin olmadig1 goriilmiistiir.

H6: Arastirmaya katilanlarin kullandigi cep telefonu markasinin kendileri icin

cevrede bir statii olusturdugu inanci vardir.
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Kullanilan cep telefonu markasi farklilig: ile kullanilan marka iiriiniin ¢evrede
olusturacagi statii inanci arasinda fark oldugu yoniindeki olusturulan hipotez aragtirmaya

katilanlarin verdigi cevaplar dogrultusunda red edilmistir.

Tablo 4.45. Markaya Duyulan Sadakat ile Yas Degiskeni I¢in Kruskal Wallis Testi

Yas N Sira Degeri
18-25 120 188,89
26-35 205 183,19

36 ve lizeri 36 142,22
Toplam 361

Yasa bagh olarak katilimcilarin kullandiklar1 markalara yonelik arkadaslik
hissiyatt soruldugunda 35 yas alti gruplarin daha ¢ok kullandiklar1 markaya yonelik
arkadaglik ve baglilig1 varken 35 yas iizeri grubun diger yas gruplarina gore kullandig:
markaya yonelik baglilik anlayis1 diistiktiir.

H7: Kisinin egitim durumu ile markanin olusturacag statii fikri arasinda anlamh
bir iliski vardir.

Katilimeilar arasinda kullandigi cep telefonu markas ile sadakatinin yas
degiskenine gore olusturulan hipotezi anlamli olarak kabul edilmistir. 35 yas lizeri

grubun daha asag1 yas grubuna gore sadakati diigiik gortilmiistiir.

Tablo 4.46. Marka Memnuniyeti ile Yas Degiskeni I¢cin Kruskal Wallis Testi

Yas N Sira Degeri
18-25 120 168,79
26-35 205 192,64

36 ve Uzeri 36 155,40
Toplam 361

Katilimeilarin kullandig1 cep telefonu markasina yonelik memnun kalinmasi

halinde daha fazla ayn1 markaya 6deme yapip yapmayacagi soruldugunda 6zellikle 25-
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35 yas aras1 grubun daha fazla para 6deyecegi goriilmiisken, 35 yas tizeri grup fazla para

O6deme diislincesinin diisiik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.47. Markay: Kullandi@ Siire ile Markaya Duyulan Sadakat i¢cin Kruskal

Wallis Testi
N Sira Degeri
1 yil 80 163,96
2yl 114 161,16
3yl 102 185,94
4 yil ve lizeri 65 229,03
Toplam 361

Ayni markayr kullandig1 yil ile markaya yonelik arkadaslik bagi ortalamasina
bakildiginda 4 yil ve {izeri ayn1 markay1 kullananlar diger yillara gore kullananlara gore

daha ¢ok arkadas olarak kullandi1g1 markay1 gordiikleri anlagilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiketicilerin tercihinin gelisen diinya pazarina bagli olarak farklilagsmasi ile
rekabet ortaminin artmasi tretici firmalar agisindan biiyilk onem arz etmektedir.
Firmalarin stratejiler gelistirip rakiplerine kars1 daha giiglii durabilmeleri i¢in bir¢cok
onceliginden biri de marka kavramina ve markalagsmaya 6nem vermesinden gegecegi
gorilmistiir.

Marka kavraminin 6ncelikle tanimina kisaca deginecek olursak bir nesneyi, ticari
bir mali, iirlinli ya da hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan bir yazi, igsaret, sembol
olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Her ne kadar marka denince akla ilk olarak isaret,
yazi ya da sembol gelse de iyi bir marka i¢in marka kisiligi, marka imaji, marka ruhu,
marka arkadaghigi gibi kavramlar kaliteli bir marka olusturmak i¢in 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir.

Marka kavraminin tarihine degindigimiz de ge¢cmis topluluklarin ya da devletlerin
birbirine kars1 tistlinliigiinii belirtmek i¢in kendini gii¢lii ya da iistiin gosteren semboller,
isaretler olustugu gibi giyimler bile zaman zaman marka olarak farklilagma iistiin gériilme
amagch kullanildig: arastirmalarda goriilmiistiir. XV. Yiizyilda Ingiltere’de ciftgilerin
hayvanlarina bagka kisilerin hayvanlarindan ayirt etmek ic¢in kullandig1r semboller yine
markalagmanin ayr1 bir baslangici olarak kabul edilir. 1500’1l yillarda viski {iireticilerin
kendi tirettigi Uriinleri bagka viski iireticilerinden ayirt etmek i¢in kullandig1 semboller
yine markalagmanin gostergesi olarak goriilmiistiir. Antik Yunan ve Romalilarin yaptigi
comleklerde kendi izlerini birakmalari markalasma tarihi agisindan yine Onem
tasimaktadir.

Tiiketicilerin hayatlari1 daha iyi bir kaliteye ¢ikarmak ve kaliteli bir sekilde
hizmet vermek i¢in marka kavraminin énemli bir rolii bulunmaktadir. Markanin ayirt
etme Ozelliginin olmasi, yasam tarzin1 ya da bir firmanin kalitesini belirtmesi agisindan
marka kullanimi 6zel olarak ele alinmaktadir. Markanin kazanimina baktigimizda dncelik
olarak benzerlerinden farkli olarak logo, renk, isim gibi kavramlar1 bir kiime iginde

tanitmasi tiliketiciler acisindan dikkate alinmasini saglayacaktir. Giiniimiizde firmalarin
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benzer iiriinlerden daha ¢ok satis yapmasi firmalarin {riinlerini daha c¢ok kalite ile
tanistirmast uygun fiyatlar ile farklilastirmasi yer almaktadir. Alicilar i¢in ¢ok fazla
secenek her ne kadar olumlu bir durumsa da iireticiler i¢in pazarda ¢ok fazla segenegin
olmasit daha c¢ok c¢aba harcamalari anlamima gelmektedir. Bu nedenle ayni iiriiniin
benzerlerinin ¢ok olmasi farklilasma ve reklam ile bir firmanin rakiplerine yonelik daha
oncelikli olacagt goriilmiistiir. Yine bir {irliniin daha ¢ok tiiketiciye ulagmasi igin
facebook, tweetter gibi sosyal medya araglarinin kullanilmasi oncelikle tiiketicilerin
zihninde yer edecegi bilinmektedir. Yine iiretici firmalar sadece reklam ve farklilagma ile
degil ayn1 zamanda tiiketicilerin profilini iyi analiz edip gerekirse bolge bolge kiiltiir
farkliliklarin1 dikkate alarak daha kapsamli bir iirlin ¢esitliligi piyasaya siirmesi
rakiplerine gore bir adim daha ileriye gitmis olacaktir.

Bir markanin pazarda kalic1 olabilmesi ve pazar paymin énemli boliimiine sahip
olmast i¢in benzer liriinlerden kendini farklilagtirmasi, garanti 6zelligini daha verimli hale
getirmesi, insan iligkileri ve geri bildirime deger vermesi gerekir.

Iyi bir marka olusturmak icin birgok faktdrden biri de marka icin logo
olusturmaktir. lyi bir logo miisteriler icin cekici bir anlam ¢agrisimi yapmali, markanin
taninmasini kolaylagtirmali ve miisteriler ile arasinda duygusal bir bag kurmaya yardimci
olmas1 gerekir. lyi bir marka i¢in logonun yaninda iyi bir slogana da ihtiya¢ vardir. Bu
nedenle slogan segilirken kisa, 6z ve anlamli olmasina dikkat edilmesi gerekir. Yine
slogan olustururken markanin ulastig1 yerlerde ki tiiketicilerin 6rf ve adetlerine dikkat
edilmesinde yarar oldugu bilinmektedir. Iyi bir sloganin akilda kalicilig1 dikkate alinmali
bu nedenle ses ve kafiyelerinin uyumuna 6zen gosterilmesi gerekir. Bir markanin kendine
has &zelliklerini olusturmak igin renk kavramimna de énem verilmesi gerekir. Ornegin
kendi rengi ile 6zdeslesmis Garanti bankas1 (Yesil), Vakifbank (Sar1) gibi biiyiik firmalar
icin bu renk ile olusturulmus ve bu firmalarin tabelalarina benzer tabelalar yine bu
sirketlere cagrisim yapacaktir. Bir firmanin kendine 6zel bir miizik ya da sark:
olusturmasi tiiketicilerin 6zellikle begenisi halinde ilgisini ve reklaminin artmasina katki
saglayacagi goriilmektedir.

Markalagmanin getirilerinden en 6nemlisi de marka sadakatini olugturmaya biiyiik
fayda saglamasidir. Marka sadakatini olusturan markalar triinlerinin satiglarinda daha
kolay imkanlar elde etmenin yaninda daha az maliyetle daha iyi kazanclar elde

edebilmektedirler. Marka sadakatini olusturmus markalarin tiiketicileri kullandigi
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markaya bagli hale gelmis ve ayn1 markay1 almay1 6nceligi kabul etmistir. Bu nedenle
markalagma yoniinde biiyiik adimlar atmak isteyen firmalar 6ncelikle marka sadakatini
olusturacak yollar edinmesi sarttir. Miisterilerini kaybetmemenin yaninda arttirmak
isteyen firmalar marka degerine korumanin yaninda arttirmaya énem vermesi gerekir.
Marka degeri yiiksek olan markalar tiiketicilerin imkanlart dlgiisiinde oncelikli olarak
goriilmektedir.

Marka sadakati i¢in 6nemli adimlardan biri de marka konumlandirma eyleminin
en giizel sekilde yapilmasidir. Oyle ki tiiketiciler i¢in alacag: iiriiniin karsiliginda bir ¢ok
iiriin bulunmaktadir. Ancak tiiketiciler bu benzer iirlinler i¢inde belli {iriinleri tercih
etmesi i¢in marka sahiplerinin {rettigi markay1 tiiketici zihninde konumlandirmasi
gerekmektedir. Raf tasarimu, tiriin sekli, ambalajlama, geri bildirim, miisteri iliskileri gibi
marka faktorlerini en iyi sekilde yapabilen firmalar tiiketiciler karsisinda marka
konumlandirma eylemini 6nemli derecede bagarmis olacaklardir.

Firmalarin rakipleri ile miicadele edebilmesi ve hedeflerini gerceklestirebilmesi
icin marka yonetimini de ihmal etmemesi gerekir. Marka yonetimi olusturdugu reklamlar
karsiliginda tirtinlerini reklamlarda belirttigi kalitede olusturmasi hizmeti yine bu kalitede
sunmast gerekir. Aksi durumda marka sadakati yerine kisa siireli bir satis disinda
gelismesi olmayacaktir.

Yaptigimiz arastirma sonucunda; iyi bir marka kullanmanin tiiketiciler agisindan
onemli bir ¢evrede statli olusturdugu inanci soruldugunda kullanilan marka ile ¢evrede
statli olusturmak amaci ¢ogunlukla giidiilmedigi goriilmiistiir.

Tiiketiciler satin alacagi triiniin Oncelikle kendi beklentileri dogrultusunda
¢ikmasini istemektedirler. Alinan triinden beklentisini karsilayan tiiketici markaya
bagliligin1 daha ¢ok arttiracaktir.

Firmalarin irettigi bir hizmet ya da malin modelinin tiiketiciye yonelik egilimde
olmast miisteriler i¢in satin alma egiliminin kismen de olsa arttigi goriilmiistiir.
Miisterilerin aldig1 triintin ismi ya da seklinin akilda kaliciliginin markaya yonelik
olusturdugu sadakat incelendiginde marka kaliciliginin olmasinin 6nemli bir etki
etmedigi goriilmiistiir.

Markalagmanin 6nemli unsurlarindan biri de markaya 6zel logo olusturmaktir. Bu
nedenle iyi bir logo marka sadakatini etkiledigi arastirmalarda goriilmiistiir. Ancak

yaptigimiz anket aragtirmasinda katilimcilarin cevaplart analiz edildiginde marka
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logosunun alinan markaya yonelik marka sadakatini ¢ogunlukla etkilemedigini ifade
etmislerdir.

Firmalar i¢in olusturdugu markanin ¢evrede bilinir olmasi olduk¢a onemlidir.
Cevrede 1yi taninan ve kaliteli olarak bilinen bir markanin hem marka sadakatini 6nemli
derecede etkiledigi ve markalasmanin kolaylastig1i yaptigimiz arastirmada ortaya
atilmistir.

Bir iirlin ya da hizmet satin alirken tiiketiciler i¢in en 6nemli faktorlerden biri de
markaya duyduklar1 giivendir. Bu nedenle miisteriler gliven duymadiklar1 markanin
iriinlin satin alma eylemine girmeyeceklerdir. Yapilan arastirmada goriilen satin alinan
tiriine duyulan giivenin fazla olmasi o iiriin i¢in miisteriler hem alim egilimine kolaylikla
girecek ve markaya duyduklar1 sadakat kavrami daha ¢ok gelisecektir.

Tiiketiciler i¢in satin alma eyleminden dnce arastirma yapmalar1 6ncelik olarak
kabul edilmektedir. Ancak tiiketiciler beklentilerini karsilayan iirlinii satin alacaklart bir
gercektir. Arastirmaya giren tiiketicilere alacagi iiriiniin markasinin baska triinlerinin
kaliteli olmas1 alacag iirlinlin satin alimmin kolaylastirip kolaylastirmadigi sorulmus
biiylik cogunluk satin alinmak istenen iirlinlin markasinin bagska iiriiniin kaliteli olmas1
satin alacagi tirlinlin aliminda biiytik bir pozitif etki olusturacagini belirtmislerdir.

Marka sadakatini olusturan unsurlardan biri de triin reklamidir. Bir iiriiniin
reklaminin ¢ok olmasi o iriinii satin alirken daha ¢ok satisina etki edebilir. Ancak
yaptigimiz aragtirmada bir markanin reklaminin ¢ok olmasi o markaya yonelik sadakati
etkilemedigi goriilmustiir.

Firmalarin irettigi dirliniin satisin1  kolaylagtirmak i¢in satis asamasinda
promosyonlar yapmaktadir. Yapilan promosyonlar {liriiniin her ne kadar satisin1 etkilese
de ilgili iirline ait markaya yonelik marka sadakatini 6nemli derecede etkilemeyecektir.
Ancak bir markanin iriiniin her bolgede ayni olmasi tiiketiciler i¢in Onemlidir.
Fiyatlarinin bolgelere gore degisken oldugu bir markanin marka sadakati olumsuz
etkilenecektir.

Satin alinan iiriiniin fiyatinin makul olmasinin yaninda tiiketicilere yonelik satin
alma kolaylifi sunmasi marka sadakatine yonelik olumlu bir etki olusturacagi
anlagilmistir. Uriiniin satis noktalarini cok olmast tiiketicilerin alimina sunma noktasindan
her ne kadar 1yi goriinse de marka sadakatine yonelik gozle goriiliir sekilde olumlu etki

olusturmayacaktir.
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Diger marka tirilinlerine gore kullanilan marka da fiyat artist olmasi halinde
tilkketicilerin marka sadakatini 6nemli derecede koruyamadiklari ve marka degistirme
egilime girecekleri goriilmiistiir. Yine aymi ozellikleri olmasi halinde beklentilerini
karsilamas1 sart1 ile baska markalarin {riinlerinde indirime girmesi ve Odeme
kolayliklarinin fazlalagmasi halinde miisterilerin yine marka sadakatini korumayacaklari
ve onemli bir kisminin markasini degistirecegi goriilmustiir.

Bir marka hakkinda yapilacak olumsuz duyumlar o markayr negatif yonde
etkilemesi beklenmektedir. Yapilan arastirmada katilimcilarin diislincesi analiz
edildiginde bagli olunan marka ile ilgili olumsuz duyumlarin artmast marka sadakatini
onemli derecede etki etmeyecegi goriilmiistiir. Tiliketiciler kullandig1 iirlinden beklentisini
karsilamasini isterler. Bundan dolayr kullandig1 cep telefonunda gelecek bir olumsuz
durum miisterinin kullandig1 cep telefonu markasina yonelik negatif bir etki goriisii ve
hissi olusturacagi anlasilmistir.

Kullanilan cep telefonundan memnun kalan tiiketiciler kullandig1 cep telefonu
markasina ait baska iriinleri de ihtiya¢ halinde kullanmada oncelik tantyacaktir. Bu
nedenle firmalar i¢in olusturacagt marka kavrami irettigi tiim iriinler i¢in Onemli
olacaktir. Aksi halde bir {iriinii olumsuz duyulan marka diger iiriinlerinin de olumsuz
etkilenmesine neden olacaktir.

Marka sadakati kavramini1 6lgmek i¢in yine sorulan kullanilan cep telefonunun
yenilenmesi durumunda istenilen marka cep telefonunun bulunmamasi durumunda ayn
marka cep telefonu modelini bulmak i¢in ¢aba gosterip gostermeyecekleri soruldugunda
katilimcilarin 6nemli kismi arastirmaya girmeyecegini belirtmistir. Bu analizden yola
cikarak marka her ne kadar beklentileri karsilasa da miisterilerin her daim yaninda satisa
sunulmasinda biiyiik bir 6nem oldugu goriilmiistiir.

Marka sadakati kavramimin yine Onemli bir unsuru da c¢evresine tavsiye
edilmesidir. Kullandig1 cep telefonu markasinin iyi olmast ve memnun kalmas1 halinde
misteri memnuniyetini ¢evresine yiiksek oranda anlatacagr goriilmis ve marka
bagliligini bu sekilde yansitmugtir.

Marka diinyasina yeni girmek isteyen firmalar i¢in yeni bir iirlinlin ilk olarak
denemek isteyen tiiketicilerin sayisi az olmamakla birlikte yeterli olarak
goriilmemektedir. Ayrica tiiketicilerin alacagi bir cep telefonu markasini tanimadigi

durumda 6ncelikle iyi bir arastirmadan gecirecegi anlagilmistir.
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Marka sadakati kavramimin oncelikli olarak bilinmesinin sebebi tiiketicinin
kullandig1 markayi bir arkadas olarak gérmesidir. Ancak yaptigimiz anket ¢aligmasinda
tiikketicilerin 6nemli bir kismi cep telefonunun markasina bagliliginin arkadaslik boyutuna
ulagsmadig fark edilmistir.

Erkek ve kadin tiiketiciler agisindan bakildiginda cep telefonu satin alirken marka
tercihini etkileyecek cep telefonu satis noktalarinin ¢ok olmasi erkekler tarafindan
kadinlara gore daha ¢ok olumlu sekilde yaklasilmistir. Bu durumda kadin tiiketiciler
almak istedigi marka i¢in ulagim engelini gegmek i¢in daha ¢ok ¢aba gosterecekken erkek
tiketiciler ulagimin engel olmasi durumunda kadinlara goére daha az caba
gostereceklerdir.

Bir {iriiniin satigin1 olumlu ya da olumsuz etkileyecek faktorlerden biri de ¢evrede
olusan olumsuz duyumlar olarak bilinir. Arastirmada elde ettigimiz sonuca baktigimiz da
cevredeki olumsuz duyumlardan kadin tiiketicilerin daha ¢ok etkilendigi goriilmiistiir. Bu
durumda tretici firmalarin kadin tliketiciler i¢in {irettigi tiriinlerde ¢evrede olusacak
olumsuz duyumlar i¢in ayr1 bir ¢aba gostermeleri 6nemli olarak goriilmektedir.

Tiiketiciler icin marka sadakati oncelikle kullandig1 bir cep telefonunun iyi olmasi
sonucunda kullandig1 markaya giiveni artacak ayni markanin diger tirlinlerine de talepleri
olacaktir. Cinsiyet yoniinden bakildiginda kadinlarin kullandigi iiriinden memnun
kalmasi durumunda ayn1 markanin diger {irtinlerine daha ¢ok pozitif bakacaklardir.

Satin alimdan Once yapilacak arastirmada cinsiyet yoniinden bir ayrima
bakildiginda kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok arastirma i¢inde olacaklar1 goriilmiistir.

Tiiketiciler kullandig1 cep telefonundan memnun kalmasi durumunda yine ayni
markay1 kullanacaklardir. Cinsiyete gore bu farkliliga baktigimizda kadinlarin kullandig1
markadan memnun kalmas1 durumunda ayn1 markaya bagliligi1 erkeklere gore daha fazla
olacaktir. Yine kadmlarin kullandig1 cep telefonundan memnun kalmasi durumunda
erkeklere gore ¢evresine bu memnuniyeti daha ¢ok anlatacaktir. Yeni bir marka cep
telefonu pazara siiriildiigiinde ise yine kadinlarin erkeklere gore yeni bir markay:
kullanmalar1 ve denemeleri daha etkindir.

Kullanilan marka g¢evrede bir statii olusturur. Ya da cevredekilere bir statii
diisiincesi meydana getirir. Tiiketicilerin kullandig1 markanin kendilerini ¢cevrede ayr1 bir
statii olusturmasinin egitim seviyeleri acisindan inceledigimizde lise ve yiiksek lisans

diizeyinde ki katilimecilarin kullandigi markanin ¢evrede olusturacag: statiiyii fazla
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onemsemedikleri ancak Onlisans ve lisans diizeyinde olan bireylerin markanin gevrede
olusturacag: statliyli daha ¢ok dnemsedikleri goriilmiistiir. Gelir seviyesi ile markanin
cevrede olusturacag statii anlayisi incelendiginde alt gelir grubu ile iist gelir gurubunun
markanin ¢evrede olusturacagr statliyli fazla dikkate almadiklar1 ancak orta seviye gelir
grubunun bu gruba gore daha ¢ok statiiyii dikkate aldiklar1 goriiliir.

Tiiketicilerin marka sadakatinin yas degiskenine gore farkliligina baktigimizda 35
yas alti grubun sadakat konusunda 35 yas iistli gruba goére daha az bagh kaldiklari
gorilmistiir. Ancak kullanilan tirlinden memnun kalinmasi durumunda 35 yas alt1 grubun
ayn1 markaya diger markalara gore daha ¢cok 6deme yapacaklar1 goriilmiistiir. Bu da 35
yas iistli gurubun her ne kadar markaya sadakati 35 yas alt1 gruba gore daha ¢ok goriinse
de maddi imkanlar1 35 yas iistii grubun daha ¢ok dikkate aldigi degerlendirilmektedir.

Yapilan arastirmamizda anlasilacagi {lizere tiiketiciler Oncelikle bir marka
kullanmadan Once iyi bir arastirmaya girdikleri ve bu arastirma sonucu cevresel
faktorlerden de etkilendikleri goriilmiistiir. Bu nedenle iiretici firmalar marka sadakatini
olusturmak icin ¢evresel gelecek olumsuz etkilerden miisterilerinin etkilenmemeleri i¢in
ya da bunlara yonelik 6nlem almak i¢in ¢aba goOstermeli ayri1 calismalar yapmasi
gerekmektedir. Uzun siireli kullanilan cep telefonlarina baghligin fazla oldugu
bilindiginden kaliteli iirlin olmadig: siirece marka sadakatinin olusmayacaginin bilinmesi
gerekir. Tiiketicilerin beklentileri iyi analiz edilerek iiretim ve satig isleminin
gerceklestirilmesinde de yine biiyiik bir 6nem vardir. Miisteriler dncelikle beklentilerini
karsilayacak bir cep telefonu arastirip almak isteyeceklerdir. Tabi beklentilerinin yaninda
yine istenilen marka cep telefonunun aliminda 6deme kolayliklari miisteri iligkileri geri

bildirim miisterilerin marka sadakati anlayisini arttiracaktir.

Markalagma ve marka sadakatine yonelik ilerde yapilacak ¢aligsmalarda asagida
siralanmis olan konularin degerlendirilmesi markalasma ve marka sadakati aragtirmasini
daha ileri seviyeye tasiyacag diisiiniilmektedir:

Ayni kategori iizerinde {irlin iireten veya hizmet sunan firmalarin tek bir marka
altinda birlesmesinin miisteri sadakati ve getiri lizerine yapilan ¢alisma, kiigiik olcekli
isletmelerin tek bir marka altinda miisteriye hizmet sunma ¢alismasinin miisteri olusturma
ve olusturulan miisteriyi bagli hale getirme calismasi, yeni kiiltiirel aliskanliklar

kazandirma ve iriinleri tanitmaya yonelik yapilacak ¢alisma, {iriin satiglar1 olan kiiciik,
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orta ya da bliylik 6lgekli isletmelerin internet iizerinden ortak satiginin yapildigi sanal
marka olusturma c¢alismasi, markalagmanin miisterilere ve tiiketicilere katacagi fayda
bakimindan tiiketicileri bilinglendirme ¢aligmalarinin yapilmasi, marka sadakati kavrami
ve markalasmaya yonelik bilinglendirme ¢alismasi yapilmasi, aile ve toplum ekonomisi
yoniinden markalagmanin marka sadakatine yonelik inceleme yapilmasi ve yapilan bu
calismanin aile ve toplum ekonomisine katkilar1 gibi yapilacak calismalar markalasma ve
marka sadakatine yonelik daha ilerici adimlarin atilmasina yol agacak ve tiiketicilerin

daha bilingli olmasin1 saglayacag diistiniilmiistiir.
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EK 1: ARASTIRMANIN ANKET FORMU

1. Cinsiyetiniz: ( ) Erkek () Kadin

2. Yasimiz: ( )18-25 () 2535 ( ) 35 ve tizeri

3. Egitim durumunuz: ( )Lise ()Onlisans  ()Universite ()Y. Lisans ve Uzeri
4, Aylik ortalama geliriniz nedir? (Calismiyorsaniz ailenizin gelirini baz aliniz.)

() 2500 TL ve alt gelir  ( )2500— 3500 TL () 3500 — 5000 TL ( ) 5000 TL iizeri

5. Hangi cep telefon markasim kullaniyorsunuz?
( )Samsung ( )Huawei ( )General Mobile ( )IPhone ( )LG ( )Digerleri
6. Kag yildir Ayni cep telefonunu kullaniyorsunuz?
( H)y1vu ( )2Y1l ( )3Yl () 4Yilve fazlasi
Asagida, cep telefonu satin alirken marka tercihinizi | Hi¢ 6nemli | Onemsiz | Farketmez Onemli | Cok
etkileyebilecek bazi ifadeler yer almaktadir. Bu degil 6nemli

ifadeler sizin i¢in ne derecede onemlidir.

7. Markali {iriin kullanmanin ¢evrede
olusturacag statii onemlidir.

8.Uriin kalitesinin beklentilerinizi karsilamasi

9.Uriiniin model tasariminin ¢ekici olmasi

10.Marka isminin akilda kalmasi

11.Marka logosunun ¢ekici olmasi

12.Markanin ¢evrede bilinir olmasi

13.Uriiniin giivenilir bir marka olmas1

14.Ayn1 markanin diger iiriinlerinin kalitesi

15.Reklaminin ¢ok olmasi

16.Satig promosyonlarinin olmasi

17.Fiyatinin her yerde ayni olmasi

18.0deme kolayliklarinin olmasi

19.Markanin satig noktalarinin ¢ok olmast
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Asagidaki sorulart liitfen yandaki bilgiler
15181nda cevaplayiniz.

Kesinlikle
katilmryorum

Katilmiyor
um

Farketmez

Katiliyo
rum

Kesinlik
le
katiliyor
um

20.Her zaman tercih ettigim markada herhangi
bir fiyat artis1 olmast halinde cep telefonu
markami degistiririm.

21.Diger alternatif markalarin yaptigi
promosyon faaliyetlerini begenirsem cep
telefonu markami degistiririm.

22 Kullandigim marka ile ilgili kotii bir reklam
veya duyum ile karsilastigimda markami
degistiririm.

23 .Kullandigim markada bir kez dahi kotii bir
durum yasarsam markaya olan giivenim
sarsilir.

24 Kullandigim markadan memnun kalirsam
varsa o markanin diger iiriinlerini de
kullanirim.

25.Kullandigim satin alirken cep telefonunu o
an bulamazsam o markay1 bulmak i¢in ¢ok
arastirmaya girmem.

26.Kullandigim markadan memnunsam diger
markalara gore daha fazla para 6derim.

27 Kullandigim cep telefonu markasindan
memnun isem bunu ¢evreme tavsiye ederim.

28.Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya
¢ikarsa onu denemek isterim.

29.Cep telefonu satin almadan dnce ciddi bir
aragtirma yaparim.

30.Kullandigim cep telefonu markasini
kendime bir arkadag gibi goriirim.
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